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I PLANTEAMIENTO O DEFINICION DEL PROBLEMA 
El panorama actual del sector turismo en el mundo está evolucionando en gran medida 
puesto que según la OMT (Organización Mundial del Turismo), este representa el 9% 
del PIB mundial y es responsable de 1 de cada 11 puestos de trabajo en el mundo( 
Departamento Nacional de Planeación, 2014), dado que se proyecta para los últimos 
años que el turismo este a disposición de todos, debido principalmente a que las 
tendencias del turismo mundial registran en los últimos años un crecimiento del 4.5% 
en agencias de viajes en todo el mundo y se espera que para el 2.050 el turismo aumente 
en un 50% en cuanto a la llegada de extranjeros a los diferentes destinos mundiales, 
identificando que en la actualidad el mayor porcentaje en cuanto a motivo de llegada de 
extranjeros es ocio, recreo  y vacaciones.  
Centrándose en Latinoamérica datos del DNP (Departamento Nacional de Planeación) 
indican que durante el periodo de mitad del 2012se alcanzaron los 1.000 millones de 
turistas por primera vez en la historia, lo cual expresa un síntoma positivo para la 
situación del flujo de visitantes que recibe Latinoamérica, dicha situación se puede ver 
respaldada durante el 2015, año donde el número de viajeros extranjeros registrados en 
la región ascendió a más de 96,6 millones, la mayor cifra alcanzada durante la última 
década, según la Organización Mundial del Turismo (OMT)(Granados, 2016) 
Ahora dentro del contexto nacional, las cifras que presenta Colombia dan buenos 
argumentos, puesto que los ingresos por esta actividad superan los 5.200 millones de 
dólares, lo que se constituyó en la segunda fuente de divisas después de las 
exportaciones de petróleo y más que las ventas de carbón o café. Además, el sector 
genera 1,8 millones de empleos (Semana, 2017) lo cual indica de manera general una 
visión muy positiva para la futura situación del país. 
Aun así resulta imprescindible mencionar que la situación no es cien porciento buena,  
ya que en el ranking de competitividad mundial en turismo, Colombia se encuentra en el 
puesto 84 y con respecto a Latinoamérica Colombia ocupa el puesto No. 15 sobre 19( 
Departamento Nacional de Planeación, 2014), además de que el país está perdiendo 
posicionamiento debido a la falta de inversión en infraestructura, la poca competitividad 
en precios, el desaprovechamiento de plataformas digitales y el factor de la inseguridad 
que aun estigmatiza al país, lo cual constituye una de las amenaza más grandes. 
Ahora, centrándose en el caso de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. al cierre 
de cada año contable la empresa no genera utilidades netas significativas para los 
socios, debido principalmente a que la estacionalidad de las ventas que maneja el sector 
turismo generan que los ingresos de la empresa se concentren en las temporadas de 
vacaciones reconocidas como enero, Diciembre, marzo, Junio, Julio y abril (semana 
santa), lo cual provoca que en los otros meses del año que no tienen puentes festivos la 
empresa registre perdidas y no logre llegar a un punto de equilibro cubriendo al menos 
os costos y gastos de esa temporada baja. 
Finalmente, correlacionando el panorama del sector Turismo con la situación de 
Turismo en Casas y Fincas S.A. se identifica  que el ámbito digital es una de las grandes 
falencias que posee actualmente la empresa lo cual es sumamente crítico teniendo en 
cuenta que más del 50 % de los viajes o alojamientos en hoteles, casas, fincas, etc. Se 
realizan de manera online y con una previa información de las redes sociales, sitios 
especializados y la propia página web del sitio ((D’Angelo., 2012), ahora si se tiene 
cuenta el revuelo que han tenido las redes sociales en el sector turístico podemos 
aprovechar dicha oportunidad, dado que el 92% de los consumidores selecciona sus 
destinos turísticos a partir del “boca a boca” y los comentarios de sus conocidos en las 
redes sociales, fuentes que le merecen más confianza que la publicidad tradicional 
(Piacente, 2012), por lo que al contar con un buen posicionamiento en el mercado, un 
buen panorama del sector y un buen portafolio de productos y servicios, una estrategia 
digital puede ser una posible solución a la problemática actual que se presenta en 
Turismo en Casas y Fincas S.A. 
Pregunta de investigación: ¿Que estrategias debe incorporar Turismo en Casas y Fincas 
S.A. para generar mayores utilidades a partir de la línea de negocio de alquiler de 
inmuebles para el año 2018? 
II JUSTIFICACIÓN 
Es importante incorporar estrategias de marketing al sector de turismo dado que es una 
industria en continuo desarrollo actualmente, donde el cliente representa una mayor 
importancia y dado que el ámbito digital está cobrando fuerza dentro de la misma 
industria, es imperante la transformación de las tácticas y estrategias del marketing 
tradicional a la consolidación de planes estratégicos orientados a nuevos segmentos de 
mercado con características y especificaciones muy particulares, los cuales determinan 
la oferta de valor que se debe implementar para este  tipo de servicio. 
Ahora bien, con el desarrollo de este trabajo se pretende ofrecer a la comunidad 
investigativa parámetros del desarrollo de un proyecto de marketing orientado a 
empresas de servicios cuya funcionalidad radica en el hecho de que en un futuro pueda 
ser usado como fuente de información para proyectos investigativos de la misma 
naturaleza. 
Centrándose un poco más en el contexto de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A, 
con el desarrollo de este proyecto lo que se busca es proponer unos lineamientos 
estratégicos orientados a una problemática particular que ocurre en la organización con 
el fin de que puedan ser usados a modo de planes preventivos frente a futuras 
problemáticas que se generen dentro de la organización, de igual forma también pueden 
ser usadas  como base para el desarrollo de una estrategia digital consolidada que 
aplique a todas las unidades de negocio que operan dentro de la empresa. 
III PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS 
1.1 OBJETIVO GENERAL 
Formular un plan de marketing estratégico para la línea de negocio en Bogotá de 
alquiler en casas y fincas de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. para el 2018. 
1.2 OBEJTIVOS ESPECIFICOS 
 Realizar el diagnostico estratégico de la empresa Turismo en Casas y Fincas 
S.A. 
 Diseñar las estrategias y tácticas para la línea de alquiler de inmuebles de la 
empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. 
 Evaluar financieramente el plan estratégico de marketing para la línea de alquiler 
de inmuebles de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. 
 
IV MARCO REFERENCIAL 
1.3 MARCO TEORICO 
Uno de los principales objetivos de toda empresa es generar una alta rentabilidad por 
medio de los productos y servicios ofrecidos, pero para poder lograrlo se necesita ser 
competitivo en el mercado, especialmente aquellas organizaciones que se dedican 
principalmente a ofrecer servicios y en nuestro caso particular servicios turísticos de 
alquiler de inmuebles, desde la forma como se desarrolla el contacto con el cliente 
(Generación de valor y relaciones), el modo como se desarrolla el TLP (Traveling 
Logistic Process) hasta la experiencia post-servicio que se generar para transformar a 
prospectos en clientes fidelizados a nuestra empresa. 
Por lo que actualmente el turismo se ha consolidado como una de las principales 
industrias mundiales debido principalmente al efecto de la globalización, las nuevas 
tecnologías y la llegada de modelos de negocio vanguardistas, lo cual ha provocado que 
incluso el marketing se adapte a las características y especificaciones de la industria del 
turismo cuyos objetivo principal ha sido la generación de ventas pero que con la llegada 
de las nuevas tendencias dicho objetivo se ha transformado en un conjunto de objetivos 
mucho más orientados al desarrollo de la relación con cada uno de los stakeholders de la 
organización y la generación de valor en los clientes, no solo mantener compradores, si 
no generar clientes fidelizados, razón por la que Kotler define al marketing como la 
ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el número de clientes 
rentables(Kotler P. , 2011), de igual manera también define las características 
primordiales que toda empresa de servicios debe desarrollar y aplicar a raves de la 
transformación continua que ha tenido el marketing en los últimos años, características 
que define a través de la formulación estratégica, la cual trabaja a partir de un modelo 
orientado a la creación de valor y de relaciones con los clientes, dicho modelo incluye 
una etapas claves del proyecto partir de los objetivos establecidos anteriormente, dichas 
etapas están orientadas al desarrollo de procesos de segmentación de mercado del 
turismo, diseño e implementación de productos y servicios para el sector turismo, el 
desarrollo de estrategias de comunicación de marketing integral a través de marketing 
directo y online y  la guía de una estructura de un plan de marketing orientado a una 
empresa turística. 
De igual manera, el proyecto también trabajará el desarrollo del plan de marketing a 
través de lo que Paul Fleming habla en su libro, “Hablemos de Marketing Interactivo” 
sobre la teoría de las cuatro F, que son Flujo, Funcionalidad, Feedback, y Fidelización, 
y el manejo de la CRM (Customer Relationship Managment) que conviene tener en 
cuenta en nuestro proyecto, dada la orientación al ámbito digital que este puede 
desarrollar con el diagnóstico y posterior formulación de las estrategias para la empresa 
objetivo. 
Finalmente, de manera complementaria se trabajara la teoría de análisis financiero 
aplicado que maneja Héctor Anaya, orientado al modelo de evaluación financiera que 
trabaja según la naturaleza de la empresa, por lo que a partir del desarrollo de dos 
herramientas, la Tasa Interna de Retorno y el Valor Presente Neto orientados a una 
empresa de servicios es que se determinaran las pautas de análisis financiero del 
proyecto en cuestión como parte fundamental en la culminación del mismo. 
 
1.4 MARCO LEGAL 
Esta parte del proyecto se centra en la situación jurídica/legal y las normas que rigen el 
turismo en Colombia en la actualidad y dada la particularidad de nuestra empresa el 
marco se centrara en la normatividad del Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2011)desde 1990 empezó su 
formalización con la ley 32 por la cual reglamenta el ejercicio de la profesión de 
Agentes de Viajes, continua a esta ley en 1994 se crea el decreto 1095 por el cual se 
adopta el código de ética profesional del agente de viajes y turismo. 
Posteriormente, a partir del año 1997 se empiezan a implementar la normatividad con el 
fin de manejar el sector responsablemente, teniendo en cuenta su pronto y continuo 
crecimiento, como lo es el Decreto 1075 de 1997, por el cual se señala el procedimiento 
para la imposición de sanciones a los prestadores de servicios turísticos, es en este 
decreto donde se especifican las sanciones e infracciones que tendrán los prestadores de 
servicios turísticos al igual que los  plazos para reclamos de servicios no cumplidos y  
procedimientos a llevar con el Ministerio de Comercio Industria y Turismo de 
Colombia. 
Ahora, cuando hablamos de registros legales relacionados con el sector turismo, el 
Decreto  504 de 1997  es aquel que establece el Registro Nacional de Turismo, puesto 
que en la actualidad el Registro Nacional de Turismo (RNT) es el documento 
indispensable para ejercer  actividades relacionadas con el turismo cumpliendo todos los 
parámetros de ley anualmente, en el cual  deben inscribirse todos los prestadores de 
servicios turísticos que efectúen sus operaciones en Colombia. 
También cabe mencionar que el Decreto 2194 de 2000en el cual se incluyen 
modificaciones en los plazos del RNT está directamente relacionado con la Resolución 
0049 de  2002, Resolución 0236 del 2 de febrero de 2005,  Por la cual se establecen 
las tarifas de inscripción del Registro Nacional de Turismo 
En el 2001 se implementa la Ley 679  por medio de la cual se expide un estatuto para 
prevenir y contrarrestar la explotación, la pornografía y el turismo sexual con menores, 
en desarrollo del artículo 44 de la Constitución el cual dice “Son derechos 
fundamentales de los niños: la vida, la integridad física, la salud y la seguridad social, la 
alimentación equilibrada, su nombre y nacionalidad, tener una familia y no ser 
separados de ella, el cuidado y amor, la educación y la cultura, la recreación y la libre 
expresión de su opinión”. Dado que precisamente es en esta ley donde se establecen 
diferentes parámetros legales  como el uso de redes globales de información en relación 
con menores y se explican las medidas de alcance global al igual que las medidas para 
prevenir y contrarrestar el turismo sexual y las medidas policivas y legales que 
competen. De igual manera, esta ley es implementada en el 2009 con la Ley 1336 Por 
medio de la cual se adiciona y robustece, de lucha contra la explotación, la pornografía 
y el turismo sexual con niños, niñas y adolescentes. 
Más adelante dentro de la normatividad que rige directamente a las Agencias de Viajes 
se expide la  Resolución 0119 de febrero 12 de 2002, Por la cual se fijan unas reglas 
para el cumplimiento por parte de los prestadores de servicios turísticos de la obligación 
contemplada en el artículo 16 de la Ley 679 del 3 de agosto de 2001. 
El gobierno también se ha encargado de dirigir grupos específicamente a la actividad 
turística, con el Decreto 210 de 2003 Por la cual se crean y organizan grupos internos 
de trabajo en la Dirección de Turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
se determinan sus tareas y responsabilidades y se adoptan otras decisiones, más adelante 
directamente relacionada con Resolución 2534 del 7 de noviembre de 2006. Por la 
cual crean y organizan unos grupos internos de trabajo en las Direcciones de Calidad y 
Desarrollo Sostenible del Turismo y de Análisis Sectorial y Promoción del Ministerio 
de Comercio, Industria y Turismo, se determinan sus tareas y responsabilidades y se 
adoptan otras disposiciones. Aquí cabe resaltar el Decreto   2785 de 2006 por el cual se 
modifica la estructura del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y se dictan otras 
disposiciones. Art. 5, 6 y 7.  
Tributariamente en el 2006 se implementa la Ley 1111 por la cual se modifica el 
estatuto tributario de los impuestos administrados por la Dirección de Impuestos y 
Aduanas Nacionales Art. 62 Exención del impuesto sobre las ventas de servicios. Ya en 
el 2007 se implementa el Decreto 1782 del 23 de mayo por medio del cual se 
reglamenta el Impuesto con destino al turismo. 
En el 2009 se establece una resolución relacionada directamente con la actividad de la 
empresa, la  Resolución 3772 del 17 de diciembre por la cual se determinan unos 
prestadores de servicios turísticos. (Modalidades de viviendas turísticas) al igual que el 
Decreto 2646 de 2013 por el cual se reglamenta la exención del impuesto sobre las 
ventas para servicios turísticos y durante el 2016 se establece La Circular 002 de 2016  
en la cual se indica el cobro del  IVA por servicios prestadores el cual corresponde al 
19%. Finalmente es importante establecer que en el 2014 el Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo expide la Norma Técnica Sectorial Colombiana  NTS – TS 002, 
la cual va dirigida específicamente a  establecimientos de alojamiento y hospedaje 
(EAH). Indicando todos los requisitos de sostenibilidad que se deben implementar y  
cumplir. 
1.5 MARCO CONCEPTUAL 
1.1.1 ¿Qué es Business to Business? 
El epicentro del proyecto se desarrolla a partir del modelo de negocio Business to 
Business, el cual consiste en un tipo de transacción comercial basada en el intercambio 
de productos y servicios de negocio a negocio, en lugar de negocio a cliente  
(Olechowski, 2017), siendo esta oportunidad un factor importante para el desarrollo del 
plan de marketing. 
1.1.2 ¿Qué es el canal Newsletter? 
Uno de los canales más importantes de la estrategia de comunicación y posicionamiento 
es el canal Newsletter, el cual consiste en una publicación digital más bien informativa 
que se distribuye a través del correo electrónico con cierta periodicidad (diaria, semanal, 
mensual, bimensual o trimestral). Normalmente contienen artículos de interés sobre la 
marca y del ámbito en que la misma se desenvuelve  (Nuñez, VILMA NÚÑEZ, 2014), 
siendo uno de los canales de comunicación que más aplican al modelo de negocio B2B. 
1.1.3 ¿Qué es Mercado Meta? 
El mercado meta resulta ser uno de los objetivos del plan de marketing iniciales previos 
al desarrollo de la estrategia de producto, precio y comunicación y posicionamiento, 
Kotler y Armstrong consideran que un mercado meta consiste en un conjunto de 
compradores que tienen necesidades y/o características comunes a los que la empresa u 
organización decide servir (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003). 
V DIAGNOSTICO ESTRATEGICO 
1.1 ANALISIS INTERNO DE LA ORGANIZACIÓN 
En términos generales, de acuerdo con el desarrollo diagnóstico y la información 
suministrada por la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A, a través de la observación 
y de la propia experiencia adquirida en el campo laboral dentro de la organización, fue 
posible definir cuál es la situación actual de la organización, lo cual servirá para detectar 
las causas fundamentales de la problemática planteadas al inicio del trabajo. 
1.1.4 Tipología de la organización 
Objeto social 
Consiste en el alquiler de casas y fincas recreacionales para turismo, locaciones y 
eventos en el territorio nacional. Registrada ante la DIAN con la actividad económica 
principal CIU 7219 como oficina de representación turística.  
 
Forma jurídica y sus características 
La empresa Turismo en Casas y Fincas S.A, se encuentra constituida por medio de una 
“Sociedad anónima”, en la que los integrantes de dicha sociedad son José Manuel 
Galofre, Compañía Hacienda Mariposas,  Ciameril S.A, Mario Carvajalino, Mauricio 
Salamanca, Ricardo Barragán, Pablo Galofre y Juan Carlos Lenz, así pues, los 
miembros de este grupo se constituyen como los propietarios de la organización y por 
medio de sus aportes de capital fue posible conformar esta organización. 
1.1.5 Estructura organizacional y características Administrativas 
Es importante indicar que la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A, no cuenta con una 
estructura organizacional formalmente definida, sin embargo a partir de la información 
recopilada durante las visitas realizadas a esta empresa y la experiencia intrínseca en las 
labores diarias de la empresa, fue posible determinar la siguiente estructura, la cual se 
adecua a un modelo jerárquico, que muestra que cada trabajador cuenta con unas 
actividades específicas a realizar, aunque en ocasiones lo colaboradores también 
desarrollan diversas tareas ajenas a su función, cuando la circunstancia así lo solicita, 
por lo que la división del trabajo se puede ver un poco distorsionada ante tales sucesos, 
dado que finalmente todo el personal en su conjunto compartir una serie de 
responsabilidades coordinadas frente a los objetivos de la organización 
Figura 1. Estructura organizacional Turismo en Casas y Fincas S.A. 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
 
Fortalezas detectadas en el área administrativa  
- Sentido de compromiso y responsabilidad por parte de todo el equipo de trabajo 
encaminado al funcionamiento y mejoramiento continuo de la empresa.  
- El personal está encaminado   
 
Debilidades detectadas en el área administrativa 
–Turismo en Casas y Fincas S.A, ha establecido el direccionamiento estratégico que le 
permita determinar su misión, visión y principios pero estos no están coordinados con 
los objetivos que actualmente maneja la organización y son desconocidos por parte del 
personal. 
- La empresa tampoco ha llevado a cabo un proceso formal de planeación estratégica 
con el que se puedan plantear la manera de alcanzar sus objetivos. 
1.1.6 Características mercadológicas 
Portafolio de productos y servicios  
Tal como se ha mencionado en renglones anteriores, Turismo en Casas y Fincas S.A, es 
una empresa que se encarga del alquiler de casas y fincas para turismo, locaciones y 
eventos en el territorio nacional, aun así, cabe mencionar que durante los últimos 2 años 
la organización ha implementado nuevas líneas de negocio con la finalidad de aumentar 
los ingresos operacionales como respuesta ante las pérdidas de los últimos años, como 
lo son los tours para la región Caribe y el alquiler de inmuebles boutique las cuales 
están representados a través de la unidad de negocio “Madre Selva”, dado que están 
orientados a otros segmentos de mercado y finalmente La “membresía Mensual” que 
ofrece una suscripción mensual y bonos y beneficios para utilizar en Bogotá , como 
respuesta a las problemáticas actuales que vive la empresa. 
Figura 2. Portafolio de Servicios de Turismo en Casas y Fincas S.A. 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
Población y/o segmento(s) de mercado o de la sociedad a los que va dirigida la 
organización 
La empresa actualmente está orientada a 3 segmentos de mercado: El mercado nacional, 
cuya principal característica más importante, es su tendencia de uso o consumo del 
servicio, dado que este se da de manera estacional y cíclica debido a que depende de los 
días festivos y temporadas de vacaciones en Colombia; el Cliente–empresa que se 
orienta mucho más a los paquetes promocionales de nómina y cuyos costos aunque 
masificados deben estar relacionados con el presupuesto de la empresa – Cliente y 
finalmente el Mercado Extranjero cuyo potencial depende de las características y 
factores externos a la organización. 
En este orden de ideas, según la naturaleza de su actividad principal y según los 
registros anuales que maneja la empresa actualmente, su segmento de mercado principal 
es el mercado nacional, el cual para mayor asertividad el proyecto se centrara en el 
mercado de la ciudad de Bogotá, cuyo perfil está determinado así: 
 
 
Figura 3. Definición del Mercado meta de Turismo en Casas y Fincas S.A. 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
Estrategias de comunicación, difusión, promoción y/o publicidad que manejan 
Actualmente la empresa maneja una estrategia sólida y concreta de publicidad y 
comunicación, que es identificar como estrategia de Marketing Referencial la cual es su 
principal fortaleza a través del “voz a voz” debido a su experiencia, lo cual ha permitido 
la consolidación de la empresa en el mercado en sus 22 años de trayectoria, y estructurar 
una red básica de información dentro de cada uno de sus clientes, dado que la 
satisfacción de los mismos a través del buen servicio al cliente son los motores 
generadores que permiten que esta estrategia de promoción haya comenzado a ser 
preponderante en la empresa, aun así cabe destacar que esta estrategia se ve orientada 
únicamente hacia el mercado nacional, ya que no se encuentran acciones que 
contemplen el análisis e investigación del Mercado extranjero o del mercado 
empresarial bajo el modelo de negocio B2B. 
 
 Por otro lado, la empresa también aprovecha medios de comunicación de gran uso, 
promoviendo el alquiler de sus inmuebles a través de la página web oficial de la 
organización y por medio de la unidad de negocio “Metrocuadrado” que pertenece a la 
casa editorial El Tiempo, de igual forma otro factor importante a destacar es que la 
empresa recientemente invierte semanalmente en GOOGLE ADWORDS con el 
objetivo de permanentemente destacar en los motores de búsqueda con palabras claves 
en la web, sin embargo la empresa tampoco olvida los canales tradicionales, como los 
anuncios en el periódico El Tiempo a lo largo del año y anuncios especiales mucho más 
concentrados durante las temporadas de vacaciones para atraer más clientes.  
Finalmente una estrategia vital de fidelización de clientes y promoción de la misma 
empresa radica en incentivar a sus clientes fieles otorgando en temporada baja un 
descuento del 10% en todos los alquileres.  
Fortalezas detectadas en el área de mercadeo 
-Existe un buen nivel de satisfacción del cliente respecto al servicio recibido, lo cual 
contribuye a la mejora de la imagen y percepción que genera la empresa en el mercado.  
- El equipo de ventas cuenta con gran experiencia en el área para el manejo de los 
clientes. 
- Para atender con mayor prontitud a los clientes la página web principal cuenta con un 
chat online para conversar con los clientes y atenderlos inmediatamente resolviendo sus 
dudas y agilizando cada alquiler. 
Debilidades detectadas en el área de mercadeo 
- La tendencia a la disminución de clientes de la empresa, en temporadas bajas es 
constante, dado que depende principalmente de que las ventas son cíclicas cada año en 
la empresa 
 - La empresa está expuesta a la posibilidad de deterioro de su imagen, debido a la 
aparente ausencia en el ámbito digital. 
- No maneja un plan estructurado de marketing o acciones orientadas al cliente-empresa 
bajo el modelo B2B. 
 
1.1.7 Características del perfil del talento humano  
El personal vinculado actualmente se encuentra repartido en tres áreas disciplinares de 
la empresa, que son:  
- La gerencia que está conformada por Pablo Galofre el cual es el encargado de 
determinar el rumbo de la organización y las decisiones más importantes y 
significativas para el desarrollo de nuevos proyectos y que actualmente es Socio de la 
empresa. 
- El área contable que está conformada por la contadora Ángela Bernal encargada de 
organizar y llevar control de las transacciones comerciales y financieras que se ejecutan 
en la organización y el uso de recursos económicos de la empresa, de manera que para 
el desarrollo de tal responsabilidad se utiliza el sistema de información HELISA 
prestación de servicios. 
 - El área comercial y más significativa e importante de la compañía se encuentra 
conformada por la Gerente Comercial Claudia Churon (integrante del proyecto) y María 
José Hernández auxiliar de ventas, las cuales se encargan de atender las solicitudes de 
los clientes y dar respuesta a las necesidades solicitadas.  
- Recientemente la empresa también cuenta con Lizeth Gonzales encargada del área de 
Marketing digital, pero maneja únicamente la publicación de inmuebles en portales 
digitales Especializados. 
Programas de capacitación y actualización que ejecutan 
La empresa Turismo en Casas y Fincas S.A aprovecha las capacitaciones brindadas por 
el sector para sus empleados, como las diferentes conferencias suministradas por la 
Cámara de Comercio, el Ministerio de Industria, comercia y Turismo entre otras; sin 
embargo la empresa no realiza programas formales y estructurados de capacitación al 
personal, ya que solo cuenta con los procesos de capacitación e instrucción básicos al 
entrar al cargo como parte de las políticas internas de la organización, así que durante la 
primera semana se les asignan labores básicas de acercamiento de la empresa, su 
portafolio de servicios y los diferentes procesos internos en la organización, y así 
progresivamente se asignan responsabilidades ya relacionadas directamente con la labor 
o cargo a desarrollar.  
 
Tipos de contratación de personal que manejan y sus características 
En Turismo en Casas y Fincas S.A existen colaboradores como el revisor fiscal y los 
encargados de las labores de servicios generales, que poseen contrato por prestación de 
servicios, mientras que el resto del personal de la empresa poseen contratos a término 
indefinido, dando cumplimiento a una jornada laboral equivalente a ocho horas de lunes 
a viernes y sábados de tres horas.  
Por otro lado, cabe mencionar que para la contratación de los colaboradores que realizan 
las funciones operativas de la empresa se requiere que estos al menos posean ciertos 
conocimientos básicos en el área comercial, como el manejo de herramientas 
ofimáticas, y la orientación al servicio al cliente, lo cuales son fundamentales para el 
desarrollo de sus actividades. 
Aspectos de bienestar de personal que se manejan en la organización 
A pesar de que la empresa cuenta con poco personal, se llevan a cabo actualmente  
actividades que promuevan el bienestar y la mejora de la convivencia entre los 
colaboradores, entre las que se encuentran la celebración de cumpleaños, realización de 
viajes de descanso, espacios de esparcimiento con los colaboradores y acomodación de 
horarios laborales para aquellas personas que además de trabajar para la empresa, 
también se encuentran estudiando.  
Así mismo, existen aspectos que contribuyen a la mejora y crecimiento personal de los 
trabajadores como la colaboración en el pago del 50% de los estudios universitarios de 
los empleados con larga trayectoria en la empresa.  
Finalmente un factor importante a destacar, es el hecho de que la empresa dentro de sus 
planes futuros busca consolidar el sentido de pertenencia entre su personal vinculado a 
través de acciones que permitan darle la oportunidad a los empleados de formar parte de 
la empresa como socios. 
Fortalezas detectadas en el área relacionada con el talento humano 
- La empresa cumple a tiempo sus obligaciones monetarias con los trabajadores.  
- Realización de actividades de esparcimiento y con los trabajadores, que contribuyen a 
la mejora de la cultura y clima organizacional.  
- Mensualmente la empresa brinda a sus empleados un almuerzo fuera de la oficina para 
incentivar la  integración de los empleados y el sentido de pertenencia a la organización. 
Debilidades detectadas en el área relacionada con el talento humano 
- No hay un manual de funciones establecidas para cada empleado, si bien hay mutua 
colaboración pero no hay responsabilidades definidas. 
- Parte del personal no tiene una afinidad con el cargo realizado. 
- Dado que a empresa maneja una estructura organizacional Espagueti, es más 
complicado desarrollar análisis y evaluación del desempeño entre el personal vinculado. 
1.1.8 Características operacionales y tecnológicas 
Procesos y procedimientos internos y externos 
Turismo en Casas y Fincas S.A posee una serie de proveedores para su actividad de 
alquiler de casas y fincas, los cuales son  los propietarios de cada uno de los inmuebles 
que se alquilan,  debido a que la compañía no maneja exclusividad en estos, existe un 
proceso protocolario para realizar las reservas de alquileres. 
 
Figura 4. Flujograma de procesos de alquiler de inmuebles 
 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
El proceso de alquiler de inmuebles se basa en principalmente 10 pasos, inicialmente 
llega la solicitud por algún medio, puede ser vía telefónica, solicitud virtual o presencial 
por  parte del cliente interesado en el alquiler, inmediatamente se acude al proveedor del 
inmueble  señalado para confirmar disponibilidad en las fechas solicitadas por el cliente, 
de estar disponible el inmueble el cliente debe reservar lo más pronto posible firmando 
un contrato y cancelando el 50% de la reserva, de no estar disponible se  ofrecerá otros 
inmuebles similares al indicado en la solicitud inicial para dar otras posibles opciones al 
cliente. 
En este punto para Turismo en Casas y Fincas poder asegurar el inmueble con el 
propietario, si el alquiler es en un tiempo mayor a 30 días, se procede a hacer un 
anticipo de dinero para la reservación. 
Una semana antes de viajar el cliente debe cancelar el saldo de la reserva y dejar un 
depósito en garantía por daños, el cual puede ser un Boucher con tarjeta de crédito o 
efectivo por una noche en la oficina con el contrato. 
Un día antes de la entrada de los huéspedes al inmueble se cancela al propietario el total 
del alquiler y se avisa a los mayordomos del inmueble la hora de llegada de los 
huéspedes para un mayor control y logística de llegada. 
Al huésped salir de la finca como parte del servicio post venta se verifica que todo esté 
en orden para proceder a devolver el depósito en garantía, en el caso de haber algún 
daño se procede a mediar con el cliente para el pago de este como lo prefiera en cada 
caso, o si por el contrario todo quedo en orden se procede a la devolución. 
 
Relación de tecnologías y tipos de tecnologías que manejan con sus respectivas 
características 
Dentro de la capacidad tecnológica de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A.  
Podemos resaltar que esta cuenta con el software contable y de procesos HELISA, el 
cual es una importante herramienta para llevar la información contable y de los procesos 
de toda la compañía en sus diferentes líneas de negocio, con diferentes centros de costos 
definidos. 
De igual manera, la empresa cuenta con una base de datos consolidada a través de una 
red interna de información, dicha red consiste básicamente en la existencia de un 
computador llamado servidor central, en el cual  se encuentra toda la base de datos de la 
empresa, esta permite a los demás equipos poder conectarse a la red interna para 
acceder a la información requerida sin necesidad de depender de otras áreas 
especializadas en este proceso, por lo que la información es documentada, organizada y 
disponible para su uso y mejoramiento de los procesos internos dentro de la 
organización, lo que finalmente conlleva a que cada 15 días se haga un “back out” de 
esta información con el objetivo de mantener segura la base de datos y no correr el 
riesgo de que algún percance genere problemas internos en los procesos diarios de la 
empresa. 
1.1.9 Características económicas y Financieras 
Estados financieros de los últimos 2 periodos anuales  
Para la realización del análisis financiero de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. 
hemos utilizado estados financieros básicos de los años 2015 y 2016 tales como: 
balance general y estado de resultados, a los cuales se aplicaron varios métodos e 
indicadores que permitieron obtener información útil para la formulación estratégica de 
la empresa, dicha información se describe en el siguiente numeral. 
 
Análisis de los estados financieros 
De acuerdo con el análisis vertical y horizontal aplicado al balance general de los años 
2015 y 2016 de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., fue posible obtener las 
siguientes conclusiones: 
- La empresa posee un buen nivel de liquidez, aunque la cuenta efectivo y 
equivalentes de efectivo del balance general en el año 2015 representaba un 
70,49% del activo total y paso a ser el 59.13% en 2016, produciéndose una 
variación negativa del 16.11% del primer al segundo año, siendo una reducción 
equilibrada, puesto que puede resultar improductivo mantener tanto dinero en 
caja, en la medida que este se desvaloriza con el paso del tiempo, a raíz del 
aumento de la inflación, además puede ser inseguro para la empresa ya que están 
expuestos a pérdidas o hurtos al interior de los establecimientos.  
- En el año 2016, el 64,28% del apalancamiento de la empresa se generaba a 
partir del pasivo y el restante 35,72%, del Patrimonio. De este comportamiento 
es importante decir que lo ideal es que el apalancamiento provenga en un 50% 
de acreedores y 50% de recursos propios. Así mismo, podemos destacar que la 
totalidad de los pasivos son a corto plazo, así que la empresa no adquiere 
endeudamiento ni obligaciones financieras para periodos superiores a un año.  
 
- Menos del 1% de los activos de la empresa en 2016, eran operacionales 
(Propiedad, planta y equipo), es decir que estos se encontraban relacionados 
directamente con el desarrollo de la actividad principal de la empresa, lo cual es 
natural en empresas cuya actividad principal es un servicio.  
- La inversión en activos fijos en 2016fue nula, por lo que se justifica que no 
exista activos no corrientes, debido al factor mencionado anteriormente 
- El nivel de cartera pasó de representar el 29,51% del activo total en 2015 a ser 
el 40,87% en 2016, presentando una variación positiva del 39% del primer al 
segundo año. De acuerdo a esto resulta conveniente la revisión de los métodos 
de recuperación de cartera aplicados en la empresa. 
 
- De acuerdo con el resultado del ejercicio en el balance general, la empresa 
muestra una variación negativa de la utilidad del 95,66%, pasando de 29,29% en 
2015 a ser de 1,27% en 2016.  
 
De acuerdo con el análisis vertical y horizontal aplicado al estado de resultados de los 
años 2015 y 2016 de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., fue posible extraer las 
siguientes conclusiones: 
 
- Las ganancias de la unidad de negocio dedicada a los tours son bastante bajas 
comparadas con la otra unidad de negocio de alquiler de bienes inmuebles, 
puesto que la primera unidad de negocio mencionada, representa tan solo el 
0,39% del total de ingresos operacionales y la segunda unidad es el 99,01% de 
dichos ingresos.  
- El costo de venta ideal para una empresa como Turismo en Casas y Fincas, 
debe estar por debajo del 10%; lo cual se ve apropiado, para los años 2015 y 
2016, dado que este se ha mantenido entre el 6% y el 9%, además la variación 
negativa del 27,31% presentada del primer al segundo año se encuentra por 
debajo de la inflación del año 2016, la cual fue del 5,75%, lo cual fue muy 
bueno. 
- El factor más crítico para este análisis radica en que el resultado operacional no 
fue rentable para la organización, debido a que genero una rentabilidad negativa 
(más gastos que ingresos) del  puesto que del año 2015 al 2016 estos mostraron 
una variación negativa del 101,49%, siendo esta una cifra que ni siquiera se 
iguala o supera  los porcentajes de inflación de los años 2015 (6,77%) y 2016 
(5.75%). 
 
- Al observar el total de ingresos no operacionales de la empresa, estos 
presentaron una variación positiva del 98% del año 2015 al 2016 y para este 
último año, en términos absolutos se puede apreciar una cifra de $11.440.000; 
sin embargo, esta cifra se anula con el gasto no operacional de ese año que fue 
de $11.440.000. Donde además cabe destacar que el gasto no operacional tuvo 
una variación positiva igual del 98%. 
-Los Gastos operacionales de administración también resulta ser un elemento 
preocupante, debido principalmente a que paso de representar de los ingresos 
operacionales el 66,04% en 2015 al 85,41% en 2016, lo cual representa un 
incremento del 29,33%, sumándole a esto la situación de los ingresos no 
operacionales que tuvieron una variación negativa del 68%, pasando de 
representar el 0,81% (2015) a un 0,26% (2016), lo cual denota un factor crítico 
para la situación financiera de la empresa. 
- La utilidad neta de la empresa en 2016 fue tan solo de 0,74%, la cual 
comparada con el 12,50% de 2015, presentó una variación negativa de 94%.  
 
A través de la aplicación y análisis de los indicadores financieros más relevantes para la 
empresa Turismo en Casas y Fincas, fue posible obtener los siguientes resultados. 
 
Análisis de los estados Financieros 
Tabla 1. Indicadores Financieros de análisis 
Nombre Formula 
Resultado 
2016 
Resultado 
2015 
Análisis 
Indicadores de Liquidez 
Razón Corriente 
(RC) 
Activo 
Corriente / 
Pasivo 
1,54 1,69 
Por cada peso que la 
empresa debe a sus 
acreedores, tiene $1.54 para 
Corriente enfrentar tales deudas, a 
partir del nivel de liquidez 
que posee. Esta liquidez es 
impulsada principalmente 
por el efectivo tanto en caja 
como en bancos (Activo 
corriente más significativo). 
Esta dinámica se ajusta más 
a una empresa de servicios 
de tipo comercial. 
Capital Neto de 
Trabajo 
(CNT) 
(Activo 
corriente - 
Pasivo 
corriente) / 
Total Activo  
 
35% 40% 
El activo corriente de la 
empresa representa menos 
del 60% de los activos 
totales de la empresa, por lo 
tanto, no es suficiente para 
aprovechar oportunidades 
nuevas de negocio. 
Indicadores de Endeudamiento 
Nivel de 
Endeudamiento 
(NI) 
Total pasivo/ 
Total Activo 
 
64.27% 58.60% 
A pesar de que el nivel de 
endeudamiento se encuentra 
entre el 30% y 70% lo cual 
es adecuado, en términos 
reales la empresa posee un 
nivel de endeudamiento del 
0% debido a que el riesgo 
es asumido en su totalidad 
por los socios de la 
empresa. 
Leverage 
Total pasivo / 
Patrimonio 
 
1.79 1.41 
Es evidente que la empresa 
posee un bajo nivel de 
autonomía, pero teniendo 
en cuenta el alto nivel de 
endeudamiento de la 
organización, es posible 
señalar que el riesgo recae 
principalmente sobre los 
acreedores y no en los 
socios. 
Indicadores de Rentabilidad 
Margen Bruto 
(MB) 
Utilidad Bruta / 
Ventas Netas 
93.24% 90.7% 
El margen bruto saludable 
se superior al 50%; sin 
embargo, para la empresa 
este margen es muy alto, a 
raíz de los bajos costos de 
venta que representan 
apenas el 7,2% de los 
ingresos por alquiler.  
Margen 
Operacional 
(MO) 
Utilidad 
Operacional / 
Ventas 
 
0.28% 17% 
El margen operacional debe 
encontrarse entre el 10% y 
el 25%; no obstante, los 
gastos operacionales de 
administración ejercen una 
alta presión que disminuye 
la rentabilidad de la 
actividad principal.  
Margen Neto 
(MN) 
Utilidad Neta / 
Ventas Netas 
 
0.73% 12.55% 
La empresa en su conjunto 
para el año 2016 solo 
obtuvo un 0,73% de margen 
neto, esto quiere decir que 
por cada $100 que genera la 
empresa, tiene una ganancia 
de 73 centavos, por lo tanto 
los resultados de 
rentabilidad no son los más 
convenientes.  
Rendimiento del 
Activo 
(RA) 
Utilidad Neta / 
Activo Total 
Bruto 
 
0.45% 12.12% 
En relación a este indicador 
podemos decir que por cada 
$100 invertidos en activos, 
estos generan una ganancia 
de tan solo 45 centavos. De 
manera que se puede 
considerar que la 
organización se enfoca en el 
uso de activos 
improductivos o estos no se 
usan en todo su potencial.  
Rendimiento del 
Patrimonio 
Utilidad Neta/ 
Patrimonio 
 
1.27% 29.29% 
El resultado de este 
indicador nos permite 
señalar que por cada $100 
que los socios aportaron al 
patrimonio, obtuvieron una 
ganancia de $1,27. En cierta 
medida esto se debe a la 
reducción de la utilidad neta 
fundamentada en altos 
gastos operacionales de 
administración y a que no 
se generaron ingresos 
ajenos a la operación 
principal. 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.2 ANALISIS EXTERNO A LA ORGANIZACIÓN 
1.1.1 Factores Competitivos 
De acuerdo con la información suministrada por la empresa, en la actualidad los dos 
competidores más fuertes son: la empresa Casas tropicales, la cual ha logrado desde sus 
inicios en el 2004 posesionarse en el mercado a través de su portafolio de servicios 
consolidado y su fuerte presciencia en el ámbito digital. Por otro lado también se 
encuentra la empresa Fincas de Turismo, la cual ha se ha logrado posicionar en el 
mercado a pesar de su corta trayectoria de 3 años, a través de su fuerte presencia no 
solamente en el alquiler de inmuebles turísticos, sino también en ofrecer planes y 
paquetes turísticos en diferentes regiones del país. 
También es importante destacar que desde el año 2014,la empresa Airbnb ha iniciado 
operaciones oficialmente en Colombia, siendo una plataforma web de las más grandes 
del mundo,  que maneja inmuebles en aproximadamente 192 países y que además de su 
web oficial, cuenta con una aplicación móvil para hacer reservas desde cualquier lugar 
del mundo, lo que finalmente le ha permitido posicionarse como un portal del sector que 
ofrece grandes oportunidades en el mercado. 
Tabla 2. Análisis de la competencia de Turismo en Casas y Fincas S.A. 
CONCEP
TO  
TURISMO EN CASAS 
Y FINCAS SA 
CASA TROPICALES 
FINCAS DE 
TURISMO 
Actividad 
principal  
 -Alquiler de inmuebles 
turísticos, para locaciones 
y eventos 
 -Alquiler de inmuebles 
turísticos. 
 -Alquiler de inmuebles 
turísticos y paquetes 
turísticos. 
Experienci
a en el 
mercado 
22 años 13 años 3 años 
Sedes  Bogotá, barrio El Retiro 
Bogotá, barrio 
Chapinero  
Usaquén 
Aspectos 
administra
tivos 
- Posee un 
direccionamiento 
estratégico. 
- no existen procesos de 
planeación estratégica. 
- Posee un amplio 
- Tiene definido un 
direccionamiento 
estratégico y una 
página web llamativa 
con un portafolio 
categorizado de 
servicios  
- Amplio portafolio de 
servicios con diferente 
categorización 
portafolio de servicios. 
Aspectos 
de 
Marketing 
- Recientemente la 
empresa ha desarrollado 
acciones de Marketing 
digital. 
- La página web es 
llamativa con un 
portafolio categorizado de 
servicios. 
- Alta presencia de 
acciones de Marketing 
digital. 
- La página web es 
llamativa aunque su 
portafolio de servicios 
no es muy amplio. 
- Alta presencia de 
acciones de Marketing 
digital. 
- La página web es 
llamativa aunque su 
portafolio de servicios 
no es muy amplio. 
Proyectos 
futuros 
- Transformación de los 
procesos internos de la 
empresa a través del 
modelo Home Office. 
- Fortalecimiento de la 
línea de negocio B2B. 
- Desarrollo de una 
transformación completa 
al ámbito Digital. 
- Construir una red de 
inmuebles cuyo 
objetivo será el 
posicionamiento en 
Latinoamérica, a través 
de alianzas estratégicas 
con agentes turísticos 
nacionales. 
 - Fortalecer un 
Enfoque más 
especializado en la 
comercialización de 
planes y paquetes 
turísticos y de eventos 
sociales. 
 
 
Página 
Web 
Principal 
 
http://turismoencasasyfinc
as.com.co/ 
 
https://www.casastropi
cales.com/ 
 
https://www.fincasdetur
ismo.com 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.1.2 Factores sociales, culturales, geográficos y culturales 
Estrato socio económico 
La localidad de Chapinero perteneciente a la ciudad de Bogotá, donde se encuentra 
situada la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., de acuerdo con cifras del año 2005, 
es la quinta localidad más pequeña, ya posee 122.189 habitantes, los cuales representan 
el 1,8% del total de la población de la ciudad. Por estrato socioeconómico, para ese año 
se tiene que del total de habitantes de Chapinero el 48,8% son estrato 6, el 30,8% en el 
estrato 4, el 11,7% en el estrato 5, el 5,5% en el estrato 3 y el 1,6% están clasificado sin 
estrato. Ahora bien, la Unidad de Planeación Zonal (UPZ) de Chico Lago en la que se 
encuentra localizada Turismo en Casas y Fincas S.A., en la localidad de Chapinero, 
posee 32.992 habitantes de los cuales el 77,7% se ubica en el estrato 6 y el 22,3% en el 
5, siendo estos los estratos que agrupan el 80% del total de la población de la 
UPZ.(Secretaria distrital de Cultura, Recreación y Deportes, 2008). 
 
Las anteriores cifras las hemos podido comparar con el análisis previo básico del perfil 
demográfico de los clientes de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., el cual nos 
muestra los siguientes resultados: El 62% de los consumidores pertenecen al estrato 2, 
el 37% se ubican en el estrato 3, el 4% de ellos provienen del estrato 4. Mientras que no 
se registran consumidores pertenecientes a los estratos 4, 5 y 6. Tal y como se muestra 
en la siguiente gráfica: 
Tabla 6: Definición de la población por estrato socioeconómico en Bogotá 
Localidad 
TOTAL 
personas 
TOTAL personas estrato 4, 
5 y 6 
% personas estrato 4, 
5 y 6 
Usaquén 474.773 266.854 56% 
Suba 1.069.114 264.595 25% 
Teusaquillo 146.583 127.196 87% 
Chapinero 133.778 102.018 76% 
CIUDAD 
TOTAL 
personas 
TOTAL personas estrato 4, 
5 y 6 
% personas estrato 4, 
5 y 6 
BOGOTÁ 8.080.734 1.032.325 13% 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Desempleo  
En la localidad de Chapinero, durante el año 2005, se encontraba el mayor número de 
desempleados de la ciudad con una cantidad de 71.000 y una tasa del 16,3%. Así 
mismo, las actividades que más ocupaban las personas residentes en Chapinero eran 
comercio, hoteles y restaurantes con un 29%, servicios sociales, comunales y personales 
con un 25% y la industria manufacturera, a la que pertenece Turismo en Casas y Fincas 
S.A., con un 19% (Secretaría de Cultura, Recreación y Deportes, 2008, p. 57).  
 
A pesar de los datos mencionados anteriormente, en el año 2011, las cifras del 
desempleo en la localidad de Chapinero, tuvieron un cambio significativo, puesto que 
sin dejar a un lado la alta población que posee Chapinero respecto a las demás 
localidades, la dinámica de su mercado laboral mejoró, ya que la tasa de desempleo se 
ubicó en el 7,3% y la tasa de ocupación fue del 61,1%. En términos de calidad del 
trabajo 61,3% de los ocupados fueron asalariados frente al 38,7% de no asalariados 
(Secretaría Distrital de Planeación, 2011, p. 195). 
Uso del suelo  
Actualmente la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A cuenta con dos sedes, la 
principal se encuentra ubicada en la ciudad de Bogotá la cual se encarga principalmente 
de la línea de negocio de alquiler de inmuebles, ubicada en la localidad de Chapinero, 
en el barrio El Retiro y la segunda sede se ubica en el barrio Bocagrande al oeste de la 
ciudad de Cartagena y la que se encarga precisamente del desarrollo de ecoturismo, 
turismo tradicional y alquiler de inmuebles boutique. 
 
Teniendo en cuenta dicha información y dado que el proyecto está orientado únicamente 
a la sede en Bogotá, el mismo trabara el marco teórico bajo las características más 
importantes de dicha ciudad, localidad y barrio: 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5. Distribución zonal por UPZ en la localidad de chapinero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Según datos de la Secretaria Distrital de Planeación, el barrio El Retiro se ubica dentro 
de las tipologías de las UPZ, ya que presenta la característica urbanística “Comercial”, 
es decir, que es una zona que corresponde en su gran mayoría a sectores donde se 
ubican barrios tradicionales de la ciudad de uso predominante comercial. Producto de 
esta situación en Chico Lago se ha evidenciado una gran consolidación de empresas 
comerciales tanto fórmale como informales. Además limita con la UPZ de Chapinero y 
las UPZ pertenecientes a Usaquén “Santa Bárbara y Usaquén” (Secretaria distrital de 
Cultura, Recreación y Deportes, 2008) que también son zonas principalmente 
comerciales, lo cual denota que el sitio es propicio para el desarrollo de la actividad 
comercial de la empresa. 
 
 
Evolución del sector y de la actividad de económica en la que está la organización 
tanto a nivel nacional como a nivel internacional 
El panorama actual del sector turismo en el mundo está evolucionando en gran medida 
puesto que según la OMT (Organización Mundial del Turismo), este representa el 9% 
del PIB mundial y es responsable de 1 de cada 11 puestos de trabajo en el mundo ( 
Departamento Nacional de Planeación, 2014), dado que se proyecta para los últimos 
años que el turismo este a disposición de todos, debido principalmente a que las 
tendencias del turismo mundial registran en los últimos años un crecimiento del 4.5% 
en agencias de viajes en todo el mundo y se espera que para el 2.050 el turismo aumente 
en un 50% en cuanto a la llegada de extranjeros a los diferentes destinos mundiales, 
identificando que en la actualidad el mayor porcentaje en cuanto a motivo de llegada de 
extranjeros es ocio, recreo  y vacaciones.  
En los últimos años, el mundo ha pasado de llevar procesos analógicos, a llevar 
procesos digitales que le permitan ser competitivos y estar a la vanguardia de los 
negocios. Por esto en la actualidad las empresas han implementado el marketing digital 
en sus estrategias, el cual permite la combinación e integración de conceptos 
relacionados con grupos sociales, cambio de mentalidad de estos con respecto a la 
tecnología y a las facilidades de la comunicación en la actualidad, simplificando los 
procesos de marketing entre las organizaciones y sus clientes implementando aplicación 
de tecnologías web y herramientas para agilizar las procesos con los clientes e 
identificar movimiento y posicionamiento en el mercado. 
Centrándose en Latinoamérica datos del DNP (Departamento Nacional de Planeación) 
indican que durante el periodo de mitad del 2012 se alcanzaron los 1.000 millones de 
turistas por primera vez en la historia, lo cual expresa un síntoma positivo para la 
situación del flujo de visitantes que recibe Latinoamérica, dicha situación se puede ver 
respaldada durante el 2015, año donde el número de viajeros extranjeros registrados en 
la región ascendió a más de 96,6 millones, la mayor cifra alcanzada durante la última 
década, según la Organización Mundial del Turismo (OMT)(Granados, 2016) 
Ahora dentro del contexto nacional, las cifras que presenta Colombia dan buenos 
argumentos, puesto que los ingresos por esta actividad superan los 5.200 millones de 
dólares, lo que se constituyó en la segunda fuente de divisas después de las 
exportaciones de petróleo y más que las ventas de carbón o café. Además, el sector 
genera 1,8 millones de empleos (Semana, 2017) lo cual indica de manera general una 
visión muy positiva para la futura situación del país. 
Se registra en Colombia en el primer semestre de 2017  un crecimiento en el 46,3% en 
el ingreso de turistas internacionales con relación al 2016.  
Según la ministra de Comercio, Industria y Turismo, entre enero y junio del 2017  
llegaron al país 2’921.818 visitantes del exterior, frente a 1’996.587 que llegaron en el 
primer semestre de 2016, de los cuales el 77.4% ingresan con el motivo de ocio a 
Colombia.(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017). Lo cual indica que en 
la actualidad Colombia en está por encima de muchos países latinoamericanos en el 
recibimiento de extranjeros que ingresan al país a actividades turísticas, si tenemos en 
cuenta que estos viajeros provienen principalmente de Estados Unidos, Argentina, 
Brasil, México, Ecuador, Perú, Chile, Panamá, España, Francia, Alemania, Canadá y 
Costa Rica. 
Aun así resulta imprescindible mencionar que la situación no es 100% buena,  ya que en 
el ranking de competitividad mundial en turismo, Colombia se encuentra en el puesto 
84 y con respecto a Latinoamérica Colombia ocupa el puesto No. 15 sobre 19( 
Departamento Nacional de Planeación, 2014), además de que el país está perdiendo 
posicionamiento debido a la falta de inversión en infraestructura, la poca competitividad 
en precios, el desaprovechamiento de plataformas digitales y el factor de la inseguridad 
que aun estigmatiza al país, lo cual constituye una de las amenaza más grandes. 
En la actualidad en Colombia se desarrollan alrededor de 20 ferias anuales de Turismo 
en diferentes ciudades de país. Dentro de las cuales se destaca una de las más 
importantes  vitrinas turísticas llevada a cabo por  ANATO (Asociación Colombiana de 
agencias de viajes y turismo) la cual se realiza en el mes de febrero  en la ciudad de 
Bogotá en Corferias, la cual se enfoca en presentar las nuevas tendencias de viajes en el 
mundo, no solo destacando las fortalezas del turismo colombiano, sino también cuenta 
con delegaciones de otros países del mundo., creando relaciones y contactos para 
generar relaciones profesionales y comerciales con los diferentes actores del turismo 
nacional e internacional. 
Finalmente un factor crucial en Colombia es la informalidad del sector turístico, la cual 
afecta profundamente el desarrollo del sector en el país, debido al abuso en las tarifas y 
servicios prestados sin las condiciones necesarias para que sean óptimos.  
Esta es una gran barrera para el crecimiento del turismo, ya que ocupa el 30% del sector 
con más de 24.000 establecimientos no formales, los cuales en la actualidad el 
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo se esmera por incentivar a legalizar todas 
estas empresas brindando beneficios, pero a la vez controlando y sancionando con no 
solo multas económicas sino también cierre  definitivo de los establecimientos 
drásticamente a las que no estén en norma para brindar un servicio seguro y de calidad. 
1.3 ETAPA DE APORTACIÓN DE INFORMACIÓN 
1.1.3 Matriz de evaluación de factores externos (MEFE)  
Antes que todo para poder llegar a un diagnóstico más certero, decidimos aplicar una 
herramienta estratégica (La matriz de la Evaluación de los Factores Externos) para la 
cual tomaremos los puntos de mayor ponderación que se apreciaron durante el 
desarrollo del presente trabajo y de manera que nos sirva como filtro de información y 
así obtengamos aquellas consideraciones de mayor trascendencia 
 
Tabla 3. Matriz de la Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Matriz de evaluación de factores externos Ponderación Clasificación Producto 
0.58 Oportunidades 
O1 
El mercado actual está orientándose más al 
ámbito digital que al tradicional 
0.10 2 0.2 
O2 El crecimiento del sector Turismo 0.12 2 0.24 
O3 
Los clientes buscan más estándares de 
calidad que de precio 
0.04 4 0.16 
O4 
Incremento en flujo de viajeros residentes 
y extranjeros en el país 
0.10 4 0.40 
O5 
Actividades económicas de tipo comercial 
llevadas a cabo en el sector donde se ubica 
el establecimiento de la empresa 
0.04 2 0.08 
O6 
Eventos y ferias nacionales e 
internacionales del sector turismo 
0.12 1 0.12 
O7 Aumento del precio del Dólar 0.06 3 0.18 
0.42 Amenazas 
A1 La reforma Tributaria 0.10 3 0.30 
A2 La percepción-imagen del país 0.05 3 0.15 
A3 La informalidad del Sector Turístico 0.12 2 0.24 
A4 
Problemas de orden público e Inadecuada 
Infraestructura 
0.05 1 0.05 
A5 
Incremento de la competencia en el sector 
turismo 
0.10 2 0.20 
Total 1.00 
 
2.32 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Como es posible apreciar, el resultado de la matriz MEFE es de 2,32, por debajo del 
promedio ponderado de 2,5 lo que nos muestra una tendencia de vulnerabilidad y poca 
protección frente a las amenazas y un desaprovechamiento de las oportunidades actuales 
que brinda el sector; Aun así, lo interesante de esta herramienta no son exactamente los 
resultados, sino su contenido. Por ejemplo podemos evidenciar que existen más 
oportunidades que amenazas, por lo menos desde el punto de vista de factores críticos, 
pero ello no es impedimento para que se forjen algunas amenazas determinantes, como 
por ejemplo la informalidad del sector turístico, así como así como el incremento de la 
competencia del sector. En pocas palabras, el desarrollo del trabajo nos ha permitido 
conocer a su vez aspectos de suma relevancia en el mercado, determinando así gustos y 
necesidades del consumidor potencial, lo que se ha constituido como información de 
primera mano para propender por oportunidades de mejora nada despreciables, y que 
seguramente conllevaran al mejoramiento del nivel de ventas actual de Turismo en 
Casas y Fincas S.A. 
 
 
 
1.1.4 Matriz de evaluación de factores internos (MEFI)  
Para la consecución de mayor eficacia en el desarrollo del diagnóstico y la formulación 
de estrategias para la empresa Turismo en Casas y Fincas, la matriz EFI se constituye 
como una herramienta primordial que permite recopilar los factores más importantes y 
determinantes dentro de cada una de las áreas de la organización y encontrar las 
relaciones que se puedan presentar entre dichas áreas. 
Tabla 4. Matriz de la Evaluación de Factores Internos (MEFI) 
Matriz de evaluación de factores internos Ponderación Clasificación Producto 
0.44 Fortalezas 
F1 Experiencia en el mercado 0.06 4 0.24 
F2 
Alto nivel de satisfacción del cliente por el 
servicio 
0.09 4 0.36 
F3 
Personal especializado en el manejo de 
clientes 
0.07 4 0.28 
F4 Inversión en Marketing digital  0.06 3 0.18 
F5 
Los servicios que se ofrecen son 
complementarios entre si 
0.03 3 0.09 
F6 Cultura y Clima Organizacional 0.02 3 0.06 
F7 
Uso frecuente del software HELISA como 
herramienta contable y manejo de una red 
propia de información con un servidor 
0.02 4 0.08 
F8 
Buen nivel de liquidez para suplir deudas a 
corto plazo 
0.02 3 0.06 
F9 
La actividad principal genera el 99% de los 
ingresos 
0.03 3 0.09 
F10 
Establecimiento propio de operación y 
atención 
0.01 4 0.04 
F11 
Diversidad de proveedores con los cuales 
negociar 
0.03 4 0.12 
0.56 Debilidades 
D1 
El direccionamiento estratégico no está 
coordinado con los objetivos que actualmente 
maneja la organización y es desconocido por 
parte del personal. 
0.03 2 0.06 
D2 
No se aplica proceso de planeación 
estratégica para el alcance de los objetivos 
determinados 
0.05 2 0.1 
D3 La tendencia a la disminución de clientes en 
la empresa en temporadas bajas es constante 
0.05 1 0.05 
y cíclica 
D4 
La página web resulta ser poco eficiente para 
los clientes y no existe un manejo de redes 
sociales 
0.05 1 0.05 
D5 
No hay un manual de funciones o 
responsabilidades definido para cada 
empleado 
0.03 2 0.06 
D6 
La empresa posee un bajo nivel de autonomía 
debido a que su funcionamiento recae en 
recursos de terceros 
0.03 1 0.03 
D7 
La rentabilidad de la actividad principal de la 
empresa tiende a disminuir 
0.04 1 0.04 
D8 
La rentabilidad neta depende de las 
temporadas de vacaciones y días festivos 
0.05 1 0.05 
D9 
Los activos de la empresa no generan grandes 
ganancias. 
0.02 2 0.04 
D10 
Aportes de los socios al patrimonio no 
generan grandes ganancias 
0.06 2 0.12 
D11 
En términos reales la empresa no creció 
durante 
0.02 1 0.02 
D12 
Las actividades secundarias que desarrolla la 
empresa no generan ingresos significativos 
0.04 2 0.08 
D13 
Los Gastos Administrativos representan el 
85% de los ingresos operacionales 
0.05 1 0.05 
D14 
Se desconoce el segmento objetivo al cual 
está orientado el servicio que se ofrece 
0.04 1 0.04 
TOTAL 1.00 
 
2.39 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Teniendo en cuenta que la puntuación ponderada la matriz EFI debe ser como mínimo 
igual a 1,00 y máximo 4,00, donde lo ideal es que este resultado se ubique por encima 
de 2,5 (valor promedio). Es posible destacar que para el caso de la matriz de Turismo en 
Casas y Fincas S.A., el resultado final de la matriz es de 2,39, cifra que es inferior al 
valor promedio e indica que la organización se encuentra en una posición con mayores 
debilidades internas que fortalezas. Así mismo es importante mencionar que las 
debilidades de la empresa ejercen gran presión sobre las fortalezas de la organización, 
debido a su nivel de importancia, por lo tanto requieren de gran atención en la medida 
que la transformación de tales debilidades en fortalezas resultaría vital para el 
funcionamiento y sostenibilidad de la empresa.  
 
 
 
1.1.5 Matriz de perfil competitivo (MPC)  
En relación con el diagnóstico realizado, es importante establecer el perfil competitivo 
de Turismo en Casas y Fincas S.A. en el mercado, para lo cual resulta necesario 
establecer la comparación con su competidor más directo, tomando como base los 
factores clave de éxito de la industria a la que pertenecen estas empresas. 
Tabla 5. Matriz del Perfil Competitivo (MPC) 
Matriz del Perfil Competitivo 
Factores Clave del 
éxito empresarial 
Ponder
ación 
Turismo en 
Casas Y fincas  
Casas 
Tropicales  
Fincas de 
Turismo 
Calific
ación 
Prod
ucto 
Calific
ación 
Prod
ucto 
Calific
ación 
Prod
ucto 
C1 
Participación del 
mercado 
0.11 2 0.22 2 0.22 2 0.22 
C2 
El concepto de 
valor agregado  
0.12 3 0.36 3 0.36 4 0.48 
C3 
Estructura de 
precios 
0.07 3 0.21 3 0.21 3 0.21 
C4 
Reputación de la 
Marca 
0.11 3 0.33 3 0.33 4 0.44 
C5 
Portafolio de 
productos y 
servicios 
0.12 4 0.48 4 0.48 3 0.36 
C6 
Capacidad 
tecnológica 
0.12 2 0.24 4 0.48 4 0.48 
C7 Servicio al cliente 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 
C8 
Especialización del 
talento humano 
0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 
C9 
Acciones de 
Marketing 
0.13 1 0.13 2 0.26 4 0.52 
Total 1.00   2.63   3.00   3.37 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Con la comparación realizada entre estas empresas, a partir de los factores claves de 
éxito de la industria, también es posible evaluar tanto sus fortalezas y debilidades como 
sus oportunidades y amenazas. Así que, para el caso de Turismo en Casas y Fincas S.A., 
se evidencia que su puntuación ponderada total de 2,63, apenas supera el valor 
promedio alcanzable (2,5); es decir, escasamente responde positivamente a las 
exigencias de los factores de éxito. Esto es preocupante dado el crecimiento de la 
competencia en el sector, lo cual puede llegar a afectar en un futuro y contrasta al 
comparar dichos resultados con los perfiles de sus competidores más directos, 
adicionalmente si entramos a ver en más detalle el análisis, podemos llegar a resaltar el 
hecho de que estos aspectos importantes del sector como el marketing y la participación 
del mercado, mantienen una baja importancia dentro de las estrategias actuales de la 
empresa, lo cual implica que la empresa no tiene consciencia del transcurso de su 
situación actual del mercado y de alguna problemática externa que pudiera suceder. 
Contrariamente, aspectos como el servicio al cliente y el portafolio de productos y 
servicios son conceptos clave dentro de la industria y están presentes en la estrategia 
central de la empresa con el fin de darle solución a los problemas que la misma acarrea, 
finalmente aspectos como el servicio al cliente y el concepto de valor agregado, son 
factores constantes que maneja la organización y que forman parte de la cultura de la 
organización.  
 
Así mismo, es posible notar que la empresa “Fincas de Turismo” posee una puntuación 
ponderada total más cercana a 4 que Turismo en Casas y Fincas, ya que maneja unas 
estrategias de marketing mucho más consolidadas lo cual permite llegar a más 
segmentos de mercado y por ende forjarse una mayor reputación de acuerdo a las 
tendencias actuales. Además como ya se manifestó anteriormente en este trabajo, el 
concepto de valor agregado es uno de sus fuerte, lo cual les permite ser bastante 
competitivos, al punto que al compáralo con Turismo en Casas y Fincas S.A., es notoria 
la reputación y presencia de Fincas de turismo en el sector independientemente de la 
trayectoria en el mercado. 
 
En definitiva, a manera general los resultados indican que frente a la competencia más 
directa, Turismo en Casas y Fincas S.A. resulta ser un competidor importante en el 
sector, experto en el segmento de mercado que actualmente maneja, aun así resulta 
evidente contemplar la idea de poder entrar a nuevos mercados como el segmento 
Cliente – empresa dado su potencial en el mercado que maneja la organización, lo cual 
involucra el desarrollo de una investigación de mercados del segmento. 
 
 
 
1.4 ETAPA DE DECISIÓN ESTRATÉGICA 
1.1.6 Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) 
Tabla 6. Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) 
MATRIZ DOFA 
FORTALEZAS DEBILIDAD 
(F1) Experiencia en el Mercado. 
(F2) Alto nivel de satisfacción del cliente 
por el servicio. 
(F3) Personal especializado en el manejo 
de clientes. 
(F4) Inversión en Marketing digital. 
(F5)Los servicios que se ofrecen son 
complementarios entre sí. 
(F6)Cultura y Clima Organizacional 
(F7)Uso frecuente del software HELISA 
como herramienta contable y manejo de 
(D1) El direccionamiento estratégico no 
está coordinado con los objetivos que 
actualmente maneja la organización y es 
desconocido por parte del personal. 
(D2) No se aplica proceso de planeación 
estratégica para el alcance de los 
objetivos determinados. 
(D3) La tendencia a la disminución de 
clientes en la empresa en temporadas 
bajas es constante y cíclica. 
(D4) La página web resulta ser poco 
una red propia de información con un 
servidor 
(F8)Buen nivel de liquidez para suplir 
deudas a corto plazo 
(F9)La actividad principal genera el 99% 
de los ingresos 
(F10)Establecimiento propio de 
operación y atención 
(F11)Diversidad de proveedores con los 
cuales negociar 
eficiente para los clientes y no existe un 
manejo de redes sociales. 
(D5) No hay un manual de funciones o 
responsabilidades definido para cada 
empleado. 
(D6) La empresa posee un bajo nivel de 
autonomía debido a que su 
funcionamiento recae en recursos de 
terceros. 
(D7) La rentabilidad de la actividad 
principal de la empresa tiende a 
disminuir. 
(D8) La rentabilidad neta depende de las 
temporadas de vacaciones y días festivos. 
(D9) Los activos de la empresa no 
generan grandes ganancias. 
(D10) Aportes de los socios al patrimonio 
no generan grandes ganancias. 
(D11) En términos reales la empresa no 
creció durante. 
(D12) Las actividades secundarias que 
desarrolla la empresa no generan ingresos 
significativos. 
(D13)Los Gastos Administrativos 
representan el 85% de los ingresos 
operacionales. 
(D14)Se desconoce el segmento objetivo 
al cual está orientado el servicio que se 
ofrece. 
OPORTUNIDAES AMENAZAS 
(O1) El mercado actual está orientándose 
más al ámbito digital que al tradicional. 
(O2) El crecimiento del sector Turismo. 
(A1) La reforma tributaria. 
(A2) La percepción-imagen del país. 
(A3) La informalidad del Sector 
(O3) Los clientes buscan más estándares 
de calidad que de precio. 
(O4) Incremento en flujo de viajeros 
residentes y extranjeros en el país. 
(O5) Actividades económicas de tipo 
comercial llevadas a cabo en el sector 
donde se ubica el establecimiento de la 
empresa. 
(O6) Eventos y ferias nacionales e 
internacionales del sector turismo. 
(O7) Aumento del precio del Dólar. 
Turístico. 
(A4) Problemas de orden público e 
Inadecuada Infraestructura. 
(A5) Incremento de la competencia en el 
sector turismo. 
 
 
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 
(F1, F2, F4, F9, O1, O3) Desarrollo de 
Mercado (Modelo B2B). 
(F1, F2, F4, F9, F11, O1, O2, O3, O4) 
Desarrollo de Mercado (Modelo B2C). 
(F8, F9, O3, O7) Funcional Financiera 
(D7, D8, D9, D10, D12, D13, O3, 
O7)Funcional Financiera, 
(D3, D12, D14, O1, O3) Desarrollo de 
Mercado (Modelo B2B). 
 
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 
(F1, F2, F4, F9, A3, A5) Desarrollo de 
Mercado (Modelo B2B). 
(F1, F2, F4, F9, A3, A5) Penetración de 
Mercado 
(D3, D12, D14, A3, A5) Desarrollo de 
Mercado (Modelo B2B). 
(D3, D12, D14, A3, A5) Desarrollo de 
Mercado (Modelo B2C). 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
A partir de los resultados generados en la etapa de aportación de información de la 
planeación estratégica para la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., ha sido posible 
construir la matriz DOFA, con la que logramos identificar y establecer diferentes 
estrategias de marketing de tipo FO (utilizar las fortalezas de la empresa para 
aprovechar las oportunidades), FA (aprovechar las fortalezas para suplir amenazas), DO 
(superar las debilidades aprovechando las oportunidades) y DA (reducir debilidades y 
evitar las amenazas). De manera que la aplicación de cada una de tales estrategias 
resulta factible y viable para la empresa, no obstante la realización de esta matriz no 
basta para definir cuáles son las estrategias que finalmente serán llevadas a cabo por 
Turismo en Casas y Fincas S.A., ya que posteriormente la formulación estratégica se 
apoyara en otras herramientas vitales para dar mayor profundidad a la definición de la 
estrategia central del plan de marketing turístico. 
 
1.1.7 Matriz de la posición estratégica y evaluación de la acción (MPEEA) 
Tabla 7. Matriz de la posición estratégica y evaluación de la acción (MPEEA) 
Fortaleza Industrial Ponderación Calificación Producto 
F1 Potencial de crecimiento 0.16 2 0.32 
F2 Conocimiento tecnológico 0.18 2 0.36 
F3 Capacidad para generar ventas 0.16 3 0.48 
F4 Estabilidad financiera 0.11 2 0.22 
F5 Capacidad de oferta de Soluciones 0.15 3 0.45 
F6 Intensidad de Capital 0.10 3 0.30 
F7 Alta productividad del personal 0.14 4 0.56 
 1.00 Prom Pond. 2.69 
Fortaleza Financiera Ponderación Calificación Producto 
F1 Flujo de caja 0.10 2 0.20 
F2 Respaldo financiero 0.15 3 0.45 
F3 Liquidez 0.14 2 0.28 
F4 Capital de trabajo 0.17 2 0.34 
F5 Sostenibilidad financiera 0.17 3 0.51 
F6 Facilidad para salir del mercado 0.12 1 0.12 
F7 Riesgo involucrado en el negocio 0.15 4 0.60 
 1.00 Prom Pond. 2.5 
Ventaja Competitiva Ponderación Calificación Producto 
F1 Calidad del producto o servicio 0.17 -1 -0.17 
F2 Reconocimiento de la empresa 0.15 -4 -0.60 
F3 
Flexibilidad en el desarrollo de 
proyectos 
0.13 -2 -0.26 
F4 
Ubicación geográfica cercana al 
cliente 
0.10 -2 -0.20 
F5 Aplicaciones propias realizadas 0.13 -2 -0.26 
F6 Definición del Valor agregado 0.15 -3 -0.45 
F7 Relación con el cliente 0.17 -1 -0.17 
 1.00 Prom Pond. -2.11 
Estabilidad Ambiental Ponderación Calificación Producto 
F1 Cambios tecnológicos 0.15 -5 -0.75 
F2 Crecimiento económico del país 0.14 -3 -0.42 
F3 Cambios políticos 0.13 -2 -0.26 
F4 Presión Competitiva 0.16 -3 -0.48 
F5 Ética en los negocios 0.14 -1 -0.14 
F6 Variación de la demanda 0.13 -5 -0.65 
F7 Comportamiento en la TRM 0.15 -2 -0.30 
 1.00 Prom Pond. -3.0 
 
 
 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
  
Por medio de la matriz de la posición estratégica y evaluación de la acción (PEEA) para 
la empresa Turismo en Casas y Fincas, logramos calificar cuantitativamente diferentes 
variables que surgen de la etapa de aportación de información  y que componen cada 
una de las cuatro dimensiones que conforman la gráfica realizada anteriormente, dentro 
de tales dimensiones existen dos internas que son: fortaleza financiera (FF) y ventaja 
competitiva (VC), así mismo se presentan dos dimensiones externas integradas por: 
estabilidad ambiental (EA) y fortaleza industrial (FI). Cabe mencionar que estas 
dimensiones son realmente esenciales para definir la posición estratégica en que se 
encuentra la empresa.  
La calificación cuantitativa otorgada a las variables de las cuatro dimensiones, permite 
que cada una de estas reciba una puntuación ponderada, que sirvió para el trazo de una 
recta en el plano cartesiano, que para el caso de Turismo en Casas y fincas S.A., se 
ubicó dentro del cuadrante IV, esto quiere decir que las estrategias más adecuadas para 
ser aplicadas por la empresa deberán ser las competitivas, así pues, se define el perfil 
estratégico de la organización, el cual indica que esta posee cierta Fortaleza Industrial y 
Estabilidad ambiental, reflejada en su capacidad para poder aprovechar la situación 
actual del sector en crecimiento que incluye la orientación del mercado al ámbito digital 
y los cambios tecnológicos, al igual que la capacidad para generar ventas y la alta 
productividad del personal, sin embargo también es posible inferir que la empresa no 
tiene grandes ventajas competitivas y que no posee una fortaleza financiera sólida, 
siendo esta una situación que puede deberse a factores como la dependencia del ciclo de 
días festivos y vacaciones en el calendario y el limitado posicionamiento en el mercado. 
 
1.1.8 Matriz de la Planeación Estratégica Cuantitativa (MPEC) 
Tabla 8. Matriz de la planeación estratégica cuantitativa (MPEC) 
Matriz de planeación 
Estratégica cuantitativa 
Desarrollo de 
Mercado 
Funcional 
Financiera 
Penetración de 
mercado 
0.23 Oportunidades Pond. Calificación Producto Calificación Producto Calificación Producto 
O1 
El mercado actual 
está orientándose 
más al ámbito 
digital que al 
tradicional. 
0.10 4 0.40 2 0.20 4 0.40 
O2 
Los clientes 
buscan más 
estándares de 
calidad que de 
precio. 
0.04 3 0.12 1 0.04 3 0.12 
O3 
Incremento en 
flujo de viajeros 
residentes y 
extranjeros en el 
país. 
0.10 4 0.40 2 0.20 3 0.30 
O4 
El crecimiento del 
sector Turismo. 
0.12 2 0.24 1 0.12 2 0.24 
O5 
Aumento del 
precio del Dólar. 
0.06 2 0.12 4 0.24 2 0.12 
0.23 Amenazas Pond.       
A1 
La informalidad 
del Sector 
Turístico. 
0.12 4 0.48 1 0.12 2 0.24 
A2 
Incremento de la 
competencia en el 
sector turismo. 
0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 
A3 
La reforma 
tributaria. 
0.10 1 0.10 4 0.40 2 0.20 
A4 
La percepción-
imagen del país. 
0.05 2 0.10 1 0.05 1 0.05 
A5 
Problemas de 
orden público e 
0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10 
Inadecuada 
Infraestructura. 
0.23 Debilidades Pond.       
D1 
Las actividades 
secundarias que 
desarrolla la 
empresa no 
generan ingresos 
significativos. 
0.04 4 0.16 4 0.16 3 0.12 
D2 
Se desconoce el 
segmento objetivo 
al cual está 
orientado el 
servicio que se 
ofrece. 
0.04 4 0.16 1 0.04 2 0.08 
D3 
No se aplica 
proceso de 
planeación 
estratégica para el 
alcance de los 
objetivos 
determinados. 
0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 
D4 
La tendencia a la 
disminución de 
clientes en la 
empresa en 
temporadas bajas 
es constante y 
cíclica. 
0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.20 
D5 
La rentabilidad 
neta depende de las 
temporadas de 
vacaciones y días 
festivos. 
0.05 4 0.20 3 0.15 4 0.20 
0.23 Fortalezas Pond.       
F1 
Los servicios que 
se ofrecen son 
complementarios 
entre sí. 
0.03 3 0.09 2 0.06 2 0.06 
F2 
Diversidad de 
proveedores con 
los cuales negociar 
0.03 4 0.12 3 0.09 1 0.03 
F3 
Experiencia en el 
Mercado. 
0.06 3 0.18 2 0.12 3 0.18 
F4 
Alto nivel de 
satisfacción del 
cliente por el 
servicio. 
0.09 4 0.36 1 0.09 4 0.36 
F5 
Buen nivel de 
liquidez para suplir 
deudas a corto 
plazo 
0.02 3 0.06 4 0.08 3 0.06 
1.35 Total ponderaciones   4  3.16  3.51 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
Dentro del proceso de planeación estratégica el uso de la intuición juega un papel 
relevante en la formulación y selección de estrategias que la organización finalmente 
decidirá ejecutar, así mismo resulta preponderante establecer la jerarquización de las 
diferentes estrategias cuya aplicación es factible y viable para la empresa para 
determinar con mayor precisión la prioridad e importancia de las alternativas 
disponibles, sin embargo para decidir de manera más objetiva la estrategia que 
implementara la empresa existe la matriz de la planeación estratégica cuantitativa 
(MPEC), la cual evalúa y analiza los factores clave de éxito generados durante la etapa 
de aportación de información, así como los resultados obtenidos en la etapa de ajuste. 
Es preponderante destacar que la MPEC solamente evalúa y califica un conjunto de 
estrategias que tienen algún tipo de relación entre sí.  
Así pues, luego de establecer el puntaje de atractivo para cada una de las estrategias que 
conforman esta matriz, es posible evidenciar que la estrategia con calificación total de 
atractivo más alta es la “Desarrollo de mercado”, puesto que demuestra ser la mejor 
alternativa para aprovechar efectivamente los factores clave de éxito y contribuir a la 
solución de la problemática actual relacionada con la disminución de ventas y reducción 
de las utilidades de la empresa, a lo cual se pretende solucionar a partir del 
cumplimiento de los objetivos del plan de Marketing. 
 
VI FORMULACIÓN DEL PLAN DE MARKETING TURÍSTICO 
De acuerdo con la orientación del trabajo el desarrollo del plan de marketing estratégico 
estará estructurado a partir de los lineamientos que nos habla Kotler en su libro 
“Dirección de Marketing” donde se muestra la estructura coherente de un plan de 
marketing integrado, de igual forma dicha estructura estará complementada por los 
factores que expresa Kotler en su otra obra “Marketing Turístico” los cuales están 
orientados de manera mucho más coherente a la naturaleza de la empresa objeto de 
estudio, ya que a partir de nuestra estrategia de desarrollo de mercado definida 
anteriormente es que se definirá una estrategia de segmentación, para determinar al 
mercado al cual se va a llegar y el perfil del cliente al cual irán dirigidos los servicios, 
una estrategia de producto, para establecer los servicios que se pasaran a ofrecer a ese 
mercado, una estrategia de precio, con el fin de coordinar los factores financieros 
requeridos para llegar a ese mercado y una estrategia de comunicación y 
posicionamiento cuya finalidad es determinar la forma como llegaremos a ese mercado 
y como se pretende mantenerlo y desarrollarlo. 
 
1.5 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING 
De acuerdo a los objetivos de la organización y según la orientación de este proyecto se 
definieron una seria de objetivos vitales, los cuales marcaran el camino que va a seguir 
el plan de marketing estratégico para la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. 
 
1.1.1 Objetivo general 
Posicionar a Turismo en Casas y Fincas S.A. como el principal alquilador de inmuebles 
turísticos en Bogotá para fondos y cooperativas del sector de educación superior en el 
2018. 
 
1.1.2 Objetivos específicos 
 Identificar el mercado meta al cual estará orientada la línea B2B del servicio de 
alquiler de casas y fincas de la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A. 
 Diseñar el portafolio de producto y servicios con el que Turismo en Casas y 
Fincas S.A se posicionará en el mercado meta. 
 Consolidar la marca Turismo en Casas y Fincas S.A., con el servicio de alquiler 
de casas y fincas a través de las tácticas de comunicación en el segmento 
seleccionado como mercado meta. 
 
1.6 ESTRATEGIA DE SEGMENTACIÓN 
La estrategia de segmentación que se manejará para el plan de marketing es la de 
segmentación concentrada, como bien explica Kotler “En este caso la empresa 
comercializa solamente a un segmento específico, ya que la empresa obtiene 
conocimiento profundo de las necesidades de ese segmento y logra una fuerte presencia 
en el mercado”, cabe destacar que al igual como lo menciona Kotler, este tipo de  
estrategias pueden ser orientadas para cada línea de negocio de una empresa según el 
objetivo que tenga cada una, dicho esto se pasara a explicar en detalle de qué forma se 
desarrollará dicha estrategia. 
 
1.1.1 Segmentación de mercado 
El tipo de segmentación que manejamos para este tipo de estrategia fue la segmentación 
Geográfica y por conglomerados,  debido principalmente a que nuestro mercado meta 
está posicionado en la ciudad de Bogotá D.C. y que desarrolla sus actividades en el 
sector solidario, de igual forma el plan de marketing se concentra específicamente en 
aquellas entidades y empresas que se relacionan directamente con el subsector de la 
Educación Superior (Universidades, Institutos, Fundaciones, Corporaciones, Etc.) , esto 
se debe principalmente al grado de atractividad que nos ofrece dicho segmento objetivo, 
como respuesta a la situación en la cual Turismo en Casas y Fincas S.A. se encuentra 
actualmente. 
 
Por otro lado para el cálculo de la muestra se determinó el número total de empresas 
solidarias vinculadas con Universidades (Cooperativas, fondos de empleados y 
profesores, Etc.), y con datos de la Superintendencia de sociedades se filtraron aquellas 
Entidades que tienen el soporte financiero y administrativo para el portafolio de 
servicios de Turismo en Casas y Fincas S.A. 
 
1.1.2 Investigación de mercados 
Definido ya el tipo de segmentación, se determinó que el tipo de investigación seria 
exploratoria y concluyente, ya que la misma se trabajó a partir de un nivel de confianza 
ya determinado y a través de un proceso de estructura de investigación formal que 
maneja datos tanto cualitativos como cuantitativos. 
 
De igual manera, como se mencionó en el punto anterior la técnica de muestreo que se 
manejó fue la de muestreo geográfico por conglomerados, la cual trabaja en una zona 
geográfica determinada, un sector económico específico y un nivel de ingresos o en este 
caso (un base financiera sólida); Esto se desarrolló a partir de dos diferentes fuentes de 
datos, una primaria y otra secundaria, la fuente de datos primaria de tipo cualitativa fue 
a través del método de encuesta tradicional, orientado al segmento objetivo, Por otro 
lado, la fuente de datos secundaria de tipo externa fue la base datos GESTOR, 
herramienta suministrada por la Universidad Libre para el análisis de las empresas 
desde sus diferentes sectores en el país y la base de datos de la Superintendencia de 
Sociedades lo cual permitió determinar el segmento al cual estaría dirigida la 
investigación. 
 
 
 
 
1.1.3 Grado de atractividad del segmento objetivo 
Tendiendo definido el mercado objetivo al cual estará orientado el plan de marketing, 
resulta imprescindible el desarrollo de un análisis del grado de atractividad del mercado 
que permita generar coherencia frente a los objetivos previamente planteados, de 
manera que la fase de planeación  resulte mucho más objetiva. Es por eso que se aplicó 
una herramienta de análisis del grado de atractividad como Matriz Mckinsey o Matriz 
GE que Philip Kotler menciona en su libro “Dirección de Marketing”, la cual mide la 
posición competitiva actual de la unidad de negocio de la empresa, frente al grado de 
atractividad del mercado al cual está orientada la unidad de negocio, para 
posteriormente pasar a tomar una serie de decisiones que implican la inversión o 
desinversión en ese mercado. 
 
Tabla 9. Matriz Mckinsey o Matriz GE 
ATRACTIVO DEL MERCADO PONDERACION VALOR TOTAL 
 
   N  = 2 Empresas  
 
Nota: Para mayor objetividad 
del plan de marketing se 
definieron 16 empresas de la 
muestra para la investigación 
Crecimiento de mercado 0.16 3 0.48 
precios 0.23 3 0.69 
Intensidad de la competencia 0.17 3 0.51 
Entorno político, social, legislativo, 
económico 
0.23 3 0.69 
Nivel Tecnológico 0.21 4 0.84 
TOTAL 1.00 
 
3.21 
POSICION COMPETITIVA DE LOS 
PRODUCTOS DE LA EMPRESA 
PONDERACION VALOR TOTAL 
Capacidad de los proveedores 0.23 5 1.15 
Imagen de la marca 0.16 4 0.64 
Poder de negociación con el cliente 0.16 4 0.64 
Competitividad 0.22 3 0.66 
diferenciación de productos 0.23 4 0.92 
TOTAL 1.00 
 
4.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
 
Como es posible apreciar, el mercado al cual se orienta el plan de marketing posee un 
alto grado de atractividad dada la accesibilidad para entrar al mercado, el manejo de las 
nuevas tecnologías y la regular intensidad de la competencia, lo cual permite deducir 
que la unidad de negocio de alquiler de casas y fincas puede requerir inversión y 
especialización en nuevos mercados ya que la empresa maneja una posición media de 
mercado, lo cual es favorable para el plan de marketing. 
 
1.1.4 Análisis de Resultados y Perfil del cliente  
Primero que todo es importante aclarar que para el desarrollo del análisis de resultados 
de la investigación de mercados se determinó un cliente empresa al cual estará dirigido 
el plan de marketing siguiendo la línea de negocio B2B, lo cual permitió determinar una 
seria de particularidades enfocadas a empresas, de igual manera se determinaron una 
serie de aspectos orientados a los clientes finales a los que ira dirigido el servicio. Dicho 
lo anterior pasaremos a analizar detalladamente los resultados de cada una de las 
preguntas trabajadas en las encuestas para definir el perfil del cliente y la información 
que permitirá la construcción de las estrategias del plan de marketing. 
 
Datos Demográficos de la Muestra 
 
Cerca del 90% de las empresas poseen más de 150 vinculados, lo cual permite 
determinar un mercado medible en términos cuantitativos al cual Turismo en Casas y 
fincas S.A. puede entrar a posicionarse como referente al alquiler de inmuebles 
turísticos, puesto que como es posible observar este dato representa una oportunidad 
importante a tener en cuenta. 
 
 
 
 
  
Teniendo en cuenta las tres Graficas anteriores podemos apreciar que las profesiones o 
cargos con mayor presencia entre los asociados a las empresas son: los Docentes o 
profesores (37%), Administrativos (34%) y Otros (que corresponde a Pensionados o 
Jubilados) (20%),también se observó que en el 84% de las empresas, los asociados 
pertenecen a los estratos tres, cuatro y cinco, lo cual nos permiten determinar varios 
aspectos a tener en cuenta durante la desarrollo de la estrategia de precios, como es el 
nivel de ingresos y la tendencia al gasto. De igual manera la edad promedio de los 
Asociados permite orientar el contexto bajo el que se trabajará la estrategia de producto 
y la estrategia de comunicación y promoción, teniendo en cuenta que en el 92% de las 
empresas los asociados tienen entre 31 y 70 años, lo que implica una serie de variables 
importantes. 
 
Preguntas de la encuesta 
 
Como podemos observar el 59% de las empresas se enfocan en Servicios Educativos y 
servicios de ahorro y crédito, por otro lado el 27% se centra en ofrecer auxilios de 
solidaridad y servicios de calamidad Domestica, lo cual establece que las empresas 
concentran su actividad principal en el apalancamiento y auxilio financiero dentro del 
portafolio de servicios que manejan. 
 
Complementando la información con el análisis de la anterior pregunta, es evidente que 
el 54% de las empresas brindan los servicios de Salud y Seguros a través de terceros, 
aun así, el dato más significativo es que cerca del 20% de las empresas brindan el 
servicio de Vacaciones y Turismo a través de terceros, lo cual indica que hay un 
mercado abierto para posicionar un servicio turístico teniendo en cuenta que el modelo 
que trabaja Turismo en Casas y Fincas S.A. es orientado al alquiler de inmuebles 
turísticos. 
 
Luego, si tenemos en cuenta que los servicios ofrecidos (directos e indirectos) de mayor 
preferencia en las empresas solidarias son de ahorro y crédito (33%), 
Vacaciones/Turismo (23%) y Salud (23%), es posible deducir que en el mercado meta 
actual existe una creciente demanda por este tipo de servicios, lo cual es favorable para 
el plan de marketing, teniendo en cuenta que cerca del 63% de la empresas solidarias no 
cuentan con convenios para brindar servicios de turismo y alojamiento. 
 Posteriormente, como es posible observar en la gráfica, el 62% de las empresas dan a 
conocer los beneficios que ofrecen a los asociados a través de dos canales de 
comunicación: El correo electrónico y el Newsletter (publicación institucional), lo cual 
es importante para la descripción de la estrategia de comunicación y posicionamiento, 
de modo que exista un coherente manejo de la comunicación de nuestros servicios hacia 
el mercado meta y sus asociados. 
 
 
Uno de los hallazgos más significativos fueron los datos relacionados con la frecuencia 
de uso de los asociados a las empresas, ya que en el 43% de las empresas sus asociados 
toman vacaciones en los meses de Enero y Diciembre, el 24% en Junio y Julio, el 18% 
en Abril y finalmente el 14% en Noviembre, lo cual indica que existe una 
predominancia de las vacaciones de los asociados durante temporada alta, lo cual 
permite enfocar la estrategia de producto frente este resultado. 
 
 
Por otro lado, se puede evidenciar que en el 50% de las empresas los asociados poseen 
una mayor preferencia por los viajes frente al cine/teatro (14%), las actividades de 
integración (14%) y el deporte (18%) en cuanto a los beneficios relacionados con 
entretenimiento y ocio, lo cual puede ser muy importante para la estrategia de 
comunicación, puesto que hay que tener en cuenta que en cuanto a la preferencia por el 
deporte este se  representa en el 18% de las empresas. 
 Finalmente, como parte del desarrollo para nuestra estrategia de comunicación y 
producto es importante tener en cuenta dos aspectos, el primero que evidencia el 
resultado de la investigación de mercado, donde a todas las empresas les resultaría 
beneficioso tener un convenio con empresas que brinden el servicio de alquiler de 
inmuebles turísticos y el segundo donde se puede encontrar que el 75% de las empresas 
contemplan poder brindar el servicio de alquiler de inmuebles turísticos a los asociados 
a través de beneficios directos por el pago del asociado como parte del portafolio quede 
beneficios que brinda la empresa, lo cual resulta ser imprescindible a la hora de 
desarrollar nuestra estrategia de precio. 
 
Perfil del cliente-empresa 
Con el fin de poder complementar de mejor manera la estrategia de segmentación se 
determinó no solo un perfil para el cliente-empresa y otro para el cliente-asociado, si no 
que se definió un perfil consolidado donde se contemplara tanto el cliente directo como 
el cliente final el cual esta expresado en la gráfica a continuación: 
 
Figura 6. Perfil del Cliente empresa y Cliente final del plan de marketing 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 1.7 ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
Posterior a la estrategia de segmentación, es de vital importancia contemplar los 
resultados de la investigación de mercado dado que permiten definir una serie de 
aspectos intrínsecos del mercado meta, los cuales estarán estructurados a partir de un 
perfil del cliente-empresa debido a que la empresa piensa incursionar a través del plan 
de marketing en el modelo de negocio B2B. 
 
Dicho esto, se debe tener en cuenta la estructura que trabaja(Kotler & Keller, Dirección 
de Marketing, 2012)en su libro “Dirección de Marketing” donde menciona tres 
lineamientos que constituyen la estrategia de producto: el primero siendo los niveles de 
producto donde se definen algunas características intrínsecas, posteriormente se 
encuentran las fases del ciclo de vida del producto donde se establece la fase a la cual se 
dirige el producto y sus tipos de estrategias y finalmente se encuentra una descripción 
de las diferentes líneas de producto que conformaran el portafolio de productos y 
servicios para el caso. Dicho esto, se pasará a continuación a explicar el primer 
elemento de la estrategia. 
 
1.1.1 Niveles del Producto 
(Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) Hablan de cinco niveles de producto 
los cuales pueden adaptarse al plan de marketing aunque no es su totalidad ya que 
dependen de las características de dicho producto y los cuales están representados en la 
Grafica 5.4 siendo estos, primero el nivel del beneficios básico, siendo este los 70 
inmuebles turísticos alrededor de Colombia los cuales tienen por objetivo satisfacer una 
necesidad de alojamiento y descanso a través de la privacidad y personalización de los 
espacios del lugar según los deseos y requerimientos del cliente; posteriormente 
tenemos el segundo nivel del producto genérico o principales características, siendo 
estos inmuebles ubicados en zonas alejadas de la congestión urbana, que cuentan con 
alrededor de 3 a 4 habitaciones, piscina , de 3 a 4 baños totalmente terminados, jacuzzi, 
BBQ, zonas verdes y servicio doméstico adicional; Luego se encuentra el nivel del 
producto esperado o los valores agregados, los cuales son con un amplio portafolio 
de cerca de 50 inmuebles turísticos alrededor de las diferentes regiones de Colombia y 
las tarifas preferenciales a clientes B2B. 
 
Figura 7. Niveles de producto 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.1.2 Ciclo de vida del producto 
Posteriormente, para (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003), el ciclo 
de vida de un producto es  “El curso de las ventas y las utilidades de un producto 
durante su existencia”, lo cual indica que la estrategia de producto se centrará en la fase 
de introducción debido a que el producto incursionará por primera vez en el mercado 
B2B, lo cual denota un nivel de ventas escasas pero que con el tiempo y 
posicionamiento permitirá generar un margen de utilidad óptimo para su viabilidad en el 
mercado como se muestra en la gráfica 3.5. 
 
 
 
 
 
 
Figura 8. Ciclo de vida del producto 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
Ahora teniendo en cuenta la fase de introducción del producto, pasaremos a explicar las 
diferentes tácticas de esta fase que aplican a las dimensiones de nuestro producto. 
Dichos tácticas son: 
 
Diferenciación por producto 
La consiste en resaltar los atributos fundamentales del producto para que este sea 
percibido como único y de estatus, aun así, para la coherencia con el plan de marketing 
orientaremos esta estrategia a la diferenciación horizontal de los productos que se 
refiere a la diferenciación basada en la variedad, esto es, en los diversos atributos que 
pueda tener el producto o servicio. Así por ejemplo, color, textura, tamaño, localización, 
etc. Los consumidores no necesariamente estarán de acuerdo en cuál producto tiene más 
valor que otro, todo depende de sus propias preferencias (Roldán, 2015), lo cual indica 
que el portafolio de productos destinado a los asociados de los fondos de empleados se 
resaltará a partir de la variedad de inmuebles que se ofrecerán dentro de un solo 
catalogo sea congruente con el perfil de cliente. 
 
Esto sugiere una serie de acciones vitales para la efectividad de la estrategia, como 
generar consciencia directa en el mercado meta de los atributos del producto a través de 
la estrategia de comunicación y posicionamiento, el desarrollo de los canales de 
comunicación accesibles que expresen mayor presencia en el mercado a partir de la 
estrategia de comunicación y posicionamiento y la estructuración del portafolio de 
servicios el cual refleje de manera coherente con los objetivos las diferentes líneas de 
productos que complementan el portafolio y la oferta para la línea B2B. 
 
Marca Única 
A través de esta tácticas como se identificará el nombre de la empresa a través de la 
marca del producto “TU CASA”, el cual fue definido a partir de un proceso interno del 
desarrollo de marca, debido principalmente a que el nombre por el cual anteriormente 
era reconocida la empresa resultó ser obsoleto, generando confusión y distorsión de la 
imagen y el posicionamiento de la empresa. 
Es por dichas razones que para el plan de marketing resulta importante redefinir el 
concepto de la marca frente a su posicionamiento dentro del modelo de negocio B2B, 
así como se muestra en la gráfica 1.7, donde se definieron diferentes características 
intrínsecas relacionadas a esta nueva denominación de marca que junto a un slogan 
atractivo tendrán como objetivo consolidar el posicionamiento de la empresas en el 
mercado meta. 
Figura 9. Comparación de denominación de marca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
1.1.3 Líneas de Producto 
Para la construcción de las diferentes líneas de producto se clasificaron los 50 
inmuebles con los que contara el portafolio por ciudad, Departamento y Región, 
posteriormente se categorizaron los inmuebles por rangos de precio en tres diferentes 
grupos, inmuebles de categoría A cuyo precio es mayor a $1’000.000 la noche, 
inmuebles de categoría B cuyo precio se ubica entre $999.999 y $650.000 la noche y 
inmuebles de categoría C cuyo precio es menor a los $650.000 la noche, luego se 
determinó la capacidad de personas de cada inmueble y finalmente para consolidar el 
portafolio de producto que trabaran las distintas líneas de producto se definieron una 
aserie de productos consolidados que forman parte complementaria del portafolio, como 
lo son el servicio doméstico adicional, los puntos acumulables y redimibles en 
supermercados como parte del registro inicial del usuario final para el alquiler y 
finalmente el 10% de descuento en el precio del alquiler por noche que corresponde a 
aquellos inmuebles que no pertenecen la portafolio de productos que maneja el plan de 
marketing para el modelo de negocio B2B pero si del modelo B2C. 
 
Figura 10. Líneas de Producto 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.8 ESTRATEGIA DE PRECIO 
El desarrollo de la estrategia de precio del plan de marketing depende principalmente de 
dos factores importantes, el primero es definir los diferentes tipos de estructura de 
precio que se adaptan a las características de nuestro plan de marketing(Kotler P. , 
2011) los cuales se verán acompañados por la información que arrojo la investigación 
de mercados como parte de la estrategia de segmentación y finalmente el segundo factor 
importante es la descripción detallada de la estrategia de precio según las 
consideraciones anteriormente mencionadas durante la estrategia de producto.  En este 
orden de ideas, se pasará a definir la tipología de precio para nuestro plan de marketing. 
1.1.1 Precio psicológico 
Este tipo de precio es aquel que estará presente de manera intrínseca en el producto, ya 
que el precio debe ser aquel que reivindique las características de variación y 
composición del portafolio a partir de la diferenciación horizontal explicada 
anteriormente en la estrategia de producto, dicho precio también debe otorgar una 
sensación de estatus de su imagen frente al modelo de negocio B2B como un producto 
prestigioso, único y que trabaja un modelo interesante. 
Es por estas razones que el precio no puede ser determinado como un precio elevado o 
“Low Cost” debido principalmente a que su diferenciación se basa en la variedad, a 
través de las diferentes características particulares del producto, como un precio de 
cartera o categoría que se integra a las diferentes opciones de alquiler de inmuebles. 
1.1.2 Estrategia de precios para cartera de producto 
Siendo congruente con el precio psicológico la mejor estrategia a la cual estará dirigido 
el plan de marketing es a la definición de precios para la cartera de producto, teniendo 
en cuenta que “la estrategia para fijar el precio de un producto ha de ser diferente si el 
producto forma parte de un grupo de productos. En ese caso, la empresa debe fijar un 
conjunto de precios que maximice los beneficios de toda la cartera de productos 
Teniendo en cuenta el precio según los costos y gastos” (Kotler, Armstrong, Cámara, & 
Cruz, 2004), por lo que en este caso, el ideal es fijar el precio dirigido al mercado meta, 
teniendo en cuenta sus ingresos y capacidad de pago destinados a la categoría turismo y 
vacaciones. 
Ahora, para la estructuración del precio que trabajará el plan de marketing resulta vital 
que primero, se organice un modelo mediante el cual se planteen las tarifas 
preferenciales del portafolio de productos que se manejarán para el modelo B2B y 
posteriormente se definirán las bases mediante las cuales se establecerá el precio 
orientado al mercado meta. 
Con base a lo mencionado anteriormente, para la definición del modelo hay que tener en 
cuenta una serie de consideraciones importantes: Habitualmente Turismo en Casas y 
Fincas S.A maneja un margen del 20% sobre el total de cada alquiler en su modalidad 
B2C, el cual es descontado del valor total de cada noche y la diferencia es pagada al 
propietario del inmueble por el alquiler. Para el desarrollo de la estrategia de precio bajo 
el modelo B2B, el portafolio preferencial que se manejará, contará con un descuento a 
las entidades solidarias del 15%  en las 3 categorías o rangos de precios ya 
predeterminados durante la estrategia de producto (Categoría A, B, C). 
Esto se lograra inicialmente conviniendo con los propietarios de los inmuebles de las 
características del portafolio, del modelo B2B y de los beneficios que dicha 
implementación generará, por lo cual como se observa en la Grafica 4.0 se establecerá 
un margen especial del 25% (5% más de lo habitual solo en negocios con modalidad 
B2B), del cual Turismo en Casas y Fincas S.A. otorgara a las entidades el 15% de 
descuento ya mencionado, obteniendo una utilidad o margen del 10% y teniendo en 
cuenta el volumen de alquileres en el periodo de vacaciones.   
Figura 11. Precios para cartera de producto 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.9 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN Y POSICIONAMIENTO 
Finalmente, como elemento esencial del plan de marketing se encuentra el desarrollo de 
la estrategia de comunicación y posicionamiento que Kotler define como “los medios 
por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, 
de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden”(Kotler & 
Keller, Dirección de Marketing, 2012). Dentro de dicha definición es importante aclarar 
que el plan de marketing estará orientado específicamente al Marketing Directo, el 
cual consiste en la comunicación directa con consumidores individuales 
cuidadosamente seleccionados, tanto para obtener una respuesta inmediata como para 
cultivar relaciones duraderas. Las empresas que recurren al marketing directo se 
comunican directamente con los clientes, a menudo de forma interactiva y de uno a uno 
(Kotler P. , 2011). 
 
Ahora bien, la investigación de mercados de la estrategia de segmentación permitió 
obtener una serie de datos cruciales para definir el mensaje que constituirá el eje central 
de la campaña de marketing como estrategia de comunicación y posicionamiento, así 
como los canales de comunicación dirigidos a los asociados del mercado meta. Por 
consiguiente, pasaremos a definir los diferentes aspectos relacionados con el marketing 
directo de nuestra estrategia de comunicación y posicionamiento: 
 
1.1.1 Mensaje de comunicación 
El objetivo de la estrategia de comunicación y posicionamiento es convencer a los 
fondos de empleados que el alquiler de casas y fincas a través de nuestra empresa es una 
alternativa que le genera más valor en comparación al turismo informal como parte del 
beneficio al que pueden acceder por estar vinculados. Ahora bien,  
 
1.1.2 Canales de comunicación 
Posteriormente, a partir de la información suministrada por la investigación de 
mercados en la estrategia de segmentación, es que fue posible determinar los principales 
canales de comunicación a través de los cuales se dará a conocer la empresa entre los 
diferentes asociados de los fondos de empleados y las cooperativas. De igual manera, 
dado que el eje central de la estrategia de comunicación y posicionamiento se centra en 
el marketing directo resulta vital contar con una persona encargada directamente del 
modelo de negocio B2B, lo que implica que esta persona se encargara de contactar a los 
diferentes fondos para dar a conocer los servicios que maneja la empresa, estará en 
contacto constante con los asociados de los fondos y cooperativas y determinará la 
fijación de convenios y contratos de alquiler con los fondos y cooperativas, esto se debe 
principalmente al hecho de que el marketing directo se caracteriza por generar una 
comunicación constante de uno a uno entre clientes y proveedores lo cual implica este 
tipo de acciones.  
 
Newsletter (Correo institucional) y el  Correo electrónico  
A pesar de que ambos canales de comunicación poseen gran semejanza, se les suele 
confundir a la hora de posicionar una empresa, ya que se habla del correo electrónico 
personal de los asociados y por otro lado el correo institucional de las entidades de 
educación superior al que pertenece cada asociado, teniendo en cuenta que los asociados 
dieron el aval de recibir y mantenerse comunicados de los beneficios que ofrecen las 
entidades solidarias a las que pertenecen, aun así, ambos canales pueden integrarse a 
través de una estrategia de Email marketing, la cual es una técnica utilizada por las 
marcas para contactar con su público objetivo a través del correo electrónico. Esta 
técnica de marketing incluye Newsletter y mailing y sobre todo una buena estrategia 
que avale las acciones que se realizan (Nuñez, 2014), teniendo en cuenta que la 
segmentación interna de mercado ya ha sido realizada a través del desarrollo de las 
bases de datos de los asociados con la que los fondos y cooperativas de empleados 
trabajan normalmente. 
 
Con relación a lo anterior, la estrategia de Email Marketing se encuentra estructurada a 
partir de cuatro elementos importantes: El objetivo de la estrategia, las tácticas y 
acciones que integran la estrategia, el tipo de contenidos y mensaje con el que se 
trabajará y la frecuencia con la que se comunicaran dichos contenidos. En este orden de 
ideas como lo explica la gráfica 6, le objetivo de la estrategia es el mismo que el 
explicado en el mensaje de comunicación y las acciones para poder llegar a ese objetivo 
son tres, la primera que corresponde a la comunicación de la oferta de los precios y 
tarifas preferenciales de los inmuebles del portafolio que ofrecen los fondos y 
cooperativas de empelados como beneficios, la segunda es el envió y desarrollo de 
contenidos relacionados con la oferta de servicios, estos contenidos deben estar 
estructurados de tal forma que se adapten a la orientación del cliente del mercado meta, 
finalmente se encuentra la inclusión especifica de los banners promocionales dentro del 
Newsletter. 
 
Grafico 6. Comparación denominación de marca 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
1.1.3 Tipo de Contenidos 
Con relación al desarrollo de la estrategia de comunicación y posicionamiento, se 
determinaron una serie de tácticas y acciones encaminadas a la construcción de 
contenidos, los cuales deben estar orientados a las diferentes particularidades y 
características de nuestro mercado meta. 
 
El primer tipo de contenido corresponde a las ofertas directas que lo que pretenden es 
dar a conocer de manera clara y concreta la oferta con la que cuenta el fondo de 
empleado a sus asociados, posteriormente el segundo tipo de contenido corresponde 
artículos relevantes, atractivas e interesantes relacionados con el sector del turismo ya 
que su objetivo es poder generar una necesidad entre los asociados, finalmente el tercer 
tipo de contenido  son los banners promocionales ubicados en el landing page del fondo 
de empleados y en TuCasa y en las revistas publicadas mensualmente, ya que el 
objetivo de este tipo de contenidos es captar la atención del asociados en una 
oportunidad que posiblemente no este aprovechando, por lo cual a continuación se 
presentarán un ejemplo de cada uno de los tipos de contenido de esta estrategia: 
 
 
Ofertas y tarifas Preferenciales 
 
 
 
 
 
 
 
Artículos relacionados con el turismo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Banners Promocionales 
VII INDICADORES DE DESEMPEÑO 
MAPA DE INDICADORES DE GESTIÓN PARA EL PLAN DE MARKETING 
DE LA EMPRESA TURISMO EN CASAS Y FINCAS S.A. 
PERSPECTIVA OBJETIVO INDICADOR PELIGRO ALERTA META 
FINANCIERA 
Aumentar los 
niveles de 
utilidad neta de 
la empresa 
(Utilidad neta/ 
Ventas 
netas)*100 
Menor al 
5% 
Entre 5% 
y el 7% 
Mayor 
al 7% 
Aumento de los 
ingresos por 
ventas totales 
[(Ingresos 
operacionales 
periodo 
1/ingresos 
operacionales 
periodo 
2)/Ingresos 
operacionales 
periodo 2]*100 
Menor al 
5% 
Entre 5% 
y el 7% 
Mayor 
al 7% 
CLIENTES Y 
MERCADO 
Participación de 
los productos y 
servicios B2B 
en el mercado 
Objetivo  
(N° de clientes 
B2B/N° total de 
clientes)*100 
Menor al 
15% 
 
Entre 15% 
y 22% 
 
Mayor al 
25% 
Determinar el 
reconocimiento 
en el mercado 
B2B 
(N° de clientes 
B2B con 
recompra/N° 
total de 
clientes)*100 
Menor al 
30% 
 
Entre el 
30% y 
70% 
 
Mayor al 
70% 
Garantizar 
atención rápida 
y oportuna de 
los clientes 
B2B 
Instrumento de 
satisfacción 
(aplicación de 
encuesta luego 
de prestar 
servicio 
Menor al 
85% 
 
Entre el 
85% y el 
5% 
 
 
Mayor  
al 95% 
PROCESOS 
INTERNOS 
Mantener 
mínimo el 
número de 
cancelaciones 
por alquiler 
bajo el modelo 
B2B 
N° de 
cancelaciones/ 
N° de alquileres 
efectuados 
Mayor al 
10% 
 
 
Entre 2% y 
el 10 % 
 
 
Menor al 
2% 
APRENDIZAJE 
Y DESARROLLO 
Mantener 
cultura 
orientada por el 
buen servicio al 
cliente 
N° de clientes 
B2B que 
manifiestan 
sentirse bien 
atendidos 
Medición del comportamiento 
Cumplir con el 
plan de 
marketing, a 
partir de 
indicadores de 
gestión 
Indicadores 
cumplidos/Total 
indicadores 
> = 38% 
Entre 
38% y 
88% 
< 88% 
 
VIII EVALUACIÓN FINANCIERA DEL PLAN DE MARKETING 
 
Inicialmente, el desarrollo del análisis financiero del plan de marketing está estructurado 
a partir de tres aspectos importantes: en primer lugar está la dinámica a través de la cual 
se ha planteado el presupuesto anual bajo el modelo B2C que servirá de orientación para 
la construcción del presupuesto del modelo B2B a partir de las proyecciones de ventas y 
márgenes de utilidad, en segundo lugar se encuentra construcción del consolidado de 
inversiones, costos, las proyecciones de ventas, los ingresos y las utilidades según las 
diferentes estrategias del plan de marketing, finalmente el tercer aspecto importante 
corresponde a las proyecciones de los 4 años posteriores al año de implementación y 
aplicación del plan de marketing, el cual estará acompañado de una gráfica que 
represente la dinámica de las ventas las utilidades que se generaran durante estos 
periodos. En este orden de ideas pasaremos a continuación a explicar de manera 
detallada cada aspecto del análisis financiero del plan de marketing: 
 
Como primer aspecto es posible encontrar que a través del modelo de negocio B2C la 
empresa Turismo en casas y Fincas S.A. proyecta sus ventas año a año, por medio del  
departamento comercial, el cual identifica con el calendario las fechas de los puentes 
festivos, la semana santa y las temporadas de vacaciones mes a mes, como se puede 
observar en la tabla, indicando un crecimiento del 10% anual y apuntando a lograr 
mantener una comisión neta de sus ventas del 20%, con el fin de determinar el 
presupuesto neto esperado a fin del año del análisis, es por esta razón que se tomó el 
mismo tipo de metodología para proyectas las ventas del canal B2B para los próximos 4 
años a su implementación. 
El segundo elemento importante del plan de marketing corresponde a la construcción 
del modelo del estado de resultados proyectado para el año 2018 como se observa en la 
tabla 7.6, para posteriormente describir los valores contemplados en las ventas según la 
estrategia de precios y los gastos e inversiones según las diferentes estrategias 
planteadas del plan de marketing. 
 
Tabla 10 Estado de resultados proyectado 2018 
 
2018 
VENTAS $63.125.000 
INGRESOS $6.312.500 
GASTOS E 
INVERSIONES 
$8.353.125 
PROMEDIO 
INCREMENTO 
DEL IPC 
$292.359 
GASTOS E 
INVERSIONES 
PROYECTADOS 
$8.645.484 
UTILIDAD 
PROYECTADA 
-$2.332.984 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
Ventas 
Para poder determinar las ventas se toma en cuenta el planteamiento de la estrategia de 
producto y la estrategia de precio, en donde se establecen las diferentes categorías de las 
líneas de producto y los rangos de precio para cada categoría, posteriormente se 
determinó el número de inmuebles proyectados al año, los cuales estarán concentrados 
en los meses de Enero y Diciembre a partir de la metodología que normalmente trabaja 
la empresa en el modelo B2C y que anteriormente se ha explicado, luego se determinó 
el valor por noche en promedio, ya que el valor especificado variaba por los diferentes 
precios determinados a cada uno de los inmuebles que pertenecían en el rango de cada 
categoría, así pues, la determinar la sumatoria del valor del alquiler de una noche de 
cada uno de los valores promedio de los inmuebles de cada categoría, fue posible 
construir el valor de las ventas proyectadas para el primer año en el que se 
implementaría el plan de marketing. 
 
Gastos  
Dentro del análisis financiero del plan de marketing, los gastos se encuentran divididos 
en tres grupos principales: Los gastos de ventas, Los gastos financieros y Otros gastos. 
Uno de los gastos más significativos corresponde a los gastos de ventas que corresponde 
al 29% del total de gastos e inversiones y dentro del que podemos encontrar al salario 
de mercadeo y ventas que se centra en el cargo de ejecutivo de proyecto, el cual se 
encargará directamente de los nuevos negocios B2B que lleve a cabo la empresa, en este 
caso no se vinculará a la empresa un nuevo colaborador, ya que en la actualidad se 
encuentra Lizeth González como encargada del convenio que la empresa maneja con 
AirBnb a través del ámbito a lo largo de 5 meses, por lo que en este caso, la inversión 
será de $200.000 mensuales los cuales los cuales se verán agregados al salario actual de 
Lizeth, para un total en el 2018 de $ 2.400.000. Este valor en los siguientes 4 años 
proyectados tendrá un pequeño incremento que será directamente proporcional a los 
ingresos generados por el modelo B2B, debido a que la ejecutiva estará encargada de la 
comunicación con las entidades, al igual que de las ofertas y modificación del portafolio 
que se ofrece temporada tras temporada en la Website. 
Otros gastos identificados en el desarrollo del plan de marketing son los gastos 
financieros que corresponden al 1% del total de gastos e inversiones, los cuales son 
generados a partir de los movimientos bancarios que surgirán a través de los ingresos 
que genere el modelo B2B, teniendo en cuenta que los dineros recibidos por las 
entidades serán girados directamente a la cuenta bancaria de la organización generando 
un gasto a través del 4 por mil y el cual se verá representado en el estado de resultados. 
Finalmente dentro del apartado de otros gastos se incluirá lo concerniente a papelería 
que corresponde al 6% del total. 
 
Inversiones 
Teniendo en cuenta el objetivo principal del plan de marketing ,para el primer año de la 
implementación del plan de marketing se requieren de ciertas inversiones que 
corresponden al 64% del total de gastos e inversiones para poner el plan en marcha, La 
primera inversión es en el desarrollo web, la cual en el primer año es significativa, en 
especial en el primer mes, en el que se invertirán $200.000 y de ahí en adelante los 
demás meses del año $50.000, ya que inicialmente deben crearse apartados exclusivos 
de la línea B2B, para cada entidad con los respectivos inmuebles del portafolio 
exclusivo al que tienen acceso, este acceso será a través de una pestaña ubicada en la 
parte superior del website y que permitirá que cada entidad ingrese con su respectivo 
usuario y contraseña.  
 
Para la implementación de estos apartados exclusivos, se generará un acceso directo 
desde la página principal, esta inversión en el desarrollo web será llevada a cabo por la 
agencia digital llamada 2W, con la que hace 6 años la compañía ha desarrollado su 
ámbito digital. En este orden de ideas, el valor total para el rubro de inversión en el 
desarrollo web en el 2018 será de $750.000 y en los siguientes 4 años proyectados, éste 
rubro disminuirá y solo se asignará $120.000 anuales, los cuales serán destinados a 
ajustes que se presenten con el desarrollo y crecimiento del plan de marketing, ya que el 
diseño, estructura y portafolio queda diseñado con la inversión inicial del 2018. 
En segundo lugar, se invertirá mes a mes en el desarrollo de piezas publicitarias como 
se mencionó en la estrategia de comunicación y posicionamiento, a través de los tres 
tipos de contenido que se manejaran mensualmente, lo que implica una inversión 
mensual de $50.000 para un total en su primer año de $600.000 y que será constante 
durante sus cuatro años posteriores. 
Como tercera y última inversión importante para la compañía, se encuentran las 
diferentes ferias del sector educativo, lo que permitirá a la empresa posicionarse mejor 
en el sector ya que su participación en ferias le permitirá hacer nuevos contactos e 
incluso alianzas potenciales con empresas del sector que presten servicios 
complementarios. Este rubro para el 2018 es de $ 1.800.000 y presenta un incremento 
del 7% cada dos años según la dinámica que el modelo B2b presente dentro de la 
organización.  
Con esta inversión proyectada para el 2018 (Ver tabla 10), la compañía no logra 
recuperar el retorno de la inversión y no genera ninguna utilidad con respecto a este 
nuevo negocio B2B, dejando un resultado negativo por -$2.332.9814 como se observa 
en la tabla, por esto se hace necesario proyectar los 2 siguientes años 2019 y 2020 para 
determinar el tiempo que se tardará en llegar al punto de equilibrio y posteriormente 
proyectar para el 2021 y 2022 teniendo en cuenta que la empresa incorpora a otro 
cliente-empresa, al tener ya posicionado un modelo inicial B2B en los 3 años previos. 
 
Tabla 11 Proyección estado de resultados a 5 años 
 2018 2019 2020 2021 2022 
VENTAS $63.125.000 $98.000.000 $136.350.000 $341.000.000 $422.500.000 
INGRESOS $6.312.500 $9.800.000 $13.635.000 $34.100.000 $42.250.000 
GASTOS E 
INVESRSIONES 
$8.353.125 $7.588.000 $9.396.350 $9.851.000 $10.302.500 
PROMEDIO 
INCREMENTO 
DEL IPC 
$292.359 $265.580 $328.872 $344.785 $360.588 
GASTOS E 
INVERSIONES 
PROYECTADOS 
$8.645.484 $7.853.580 $9.725.222 $10.195.785 $10.663.088 
UTILIDAD 
PROYECTADA 
-$2.332.984 $1.946.420 $3.909.778 $23.904.215 $31.586.913 
Fuente: Diseñado por los propios autores 
 
Para el segundo año proyectado, la inversión en desarrollo web disminuye ya que en el 
2018 se realizó todo el desarrollo necesario para el proyecto, solo se asigna un valor 
menor en dos periodos del año previendo algún cambio que se deba hacer para la 
marcha del proyecto en enero y diciembre. En cuanto a las otras 3 inversiones realizadas 
en el 2018 se mantienen de la misma forma ya que son gastos indispensables para el 
funcionamiento del plan de marketing. 
En el año 2019 se refleja las primeras utilidades por  $826.000 y se llega al punto de 
equilibrio al finalizar el año con un incremento del 7% en los alquileres con respecto al 
2018, para en el 2022 quinto año proyectado generar utilidades de $6.207.500 un 
incremento en las ventas del 32% con respecto al 2019 segundo año de proyección y 
año en el que se llega al punto de equilibrio.  
Es importante aclarar que estas proyecciones se han realizado en base al número 
mínimo de vinculados a las entidades únicamenb2te en las temporadas de enero y 
diciembre. Lo ideal es con el tiempo implementar estos negocios B2B en otras 
temporadas como semana santa y vacaciones de mitad de año en los meses de junio y 
Julio. 
IX CONCLUSIONES 
 
El presente trabajo plasma el desarrollo de la formulación del plan estratégico de 
marketing para la empresa Turismo en Casas y Fincas S.A., con el propósito de generar 
las estrategias y recomendaciones pertinentes para contribuir a la solución de la 
problemática que mostraba la empresa, de manera que a través de un diagnóstico 
estratégico fue posible corroborar que entre las debilidades y dificultades más 
significativas que atravesaba la empresa se encontraban, la alta dependencia de los días 
festivos y temporadas de vacaciones, la falta de direccionamiento estratégico e 
identificación del segmento objetivo, los altos gastos administrativos y que las 
actividades secundarias que había desarrollado recientemente la organización solo 
generaban perdidas y no utilidades, entre otras. No obstante, la empresa también poseía 
ciertas ventajas y fortalezas para ser tenidas en cuenta, tales como el amplio portafolio 
de servicios que se ofrecía, el cual genera un alto nivel de satisfacción en los clientes, el 
aprovechamiento de las alianzas estratégicas con posibles competidores y su alto nivel 
de ventas durante temporadas de Diciembre y enero, las cuales son el epicentro del 
funcionamiento actual de la empresa.  
 
Así pues, luego de realizar una evaluación de las distintas áreas de la empresa y 
determinar su situación actual, se lograron determinar los factores clave de éxito de la 
empresa, es decir, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, además del 
perfil competitivo de Turismo en Casas y Fincas S.A., Más adelante, dentro de la fase 
de decisión estratégica fue posible comenzar a identificar las estrategias más idóneas 
para dar solución a la problemática de la empresa, en función del cumplimiento de sus 
objetivos y determinar las estrategias más significativas y atractivas para el plan de 
marketing, evaluándolas a partir de los factores clave de éxito, para ello fue necesario 
basarnos en la intuición y en el análisis realizado durante las otras fases del diagnóstico 
estratégico. 
 
Por otro lado, es importante resaltar la oportunidad de contar con la ayuda de un texto 
guía que permitiera plasmar la teoría de la formulación estratégica de marketing dentro 
de la realidad, a partir de la naturaleza y situación actual de la organización, ya que a 
partir de la formulación del plan de marketing fue posible construir una serie de tácticas 
y acciones determinantes en cada una de las estrategias de Segmentación, producto, 
precio, comunicación y posicionamiento a partir de un problema identificado en la 
organización y por medio de unos objetivos previamente planteados. En este orden de 
ideas, se determinó que el plan de marketing estaría orientado a la incursión de la 
organización al modelo de negocio B2B, por medio de la definición de un segmento 
objetivo atractivo a partir de un análisis previo y acompañado de una investigación de 
mercado que definiría el perfil del cliente potencial, posteriormente el desarrollo de una 
línea de productos y precios para el segmento objetivo, permitió finalizar el plan a 
través de los canales de comunicación por medio de los cuales la empresa se daría a 
conocer en el segmento objetivo.  
 
Finalmente, uno de los elementos más importantes del presente trabajo fue la viabilidad 
de la formulación del plan estratégico de marketing, que surgió a partir del análisis 
financiero del proyecto y por medio de la cual se aterrizaron las diferentes tácticas y 
acciones de cada una de las estrategias previamente planteadas. Fue a partir de este 
análisis, lo que permitió visualizar el plan de marketing desde su funcionamiento dentro 
de la organización y en qué medida el mismo se orientaba a favor de mejorar la 
situación que actualmente vivía la organización, incluso, cuando el plan de marketing se 
desarrollaba dentro de un escenario negativo y muy básico, lo cual puede denotar un 
mayor aprovechamiento del mismo a partir de escenarios con situaciones mucho mas 
favorables. 
 
X RECOMENDACIONES 
A continuación estableceremos una serie de recomendaciones para la empresa Turismo 
en Casas y Fincas S.A., que surgen de la formulación estratégica del plan de marketing 
plasmado a lo largo del presente trabajo y que consideramos pueden ser de utilidad para 
el devenir de la empresa en cuestión.  
 
Inicialmente es importante destacar que la empresa Turismo en Casas y Fincas se 
encuentra en una situación negativa, en donde al finalizar cada año no se muestran 
utilidades e incluso se presentan perdidas, debido principalmente a que el 
funcionamiento de la empresa depende de las temporadas de vacaciones y los días 
festivos en el calendario, al igual que debido al desarrollo de nuevas unidades de 
negocio durante el presente año, que solo han generado costos y gastos y no un retorno 
viable de su inversión.  Por lo tanto, si la empresa desea continuar prestando este 
servicio bajo el modelo B2C es conveniente que considere las siguientes 
recomendaciones, de manera que sea posible revertir la situación y se pueda comenzar a 
generar utilidad: 
- Como se indica en el diagnóstico realizado a la empresa, una de las falencias o 
debilidades mas significativas es el ámbito digital, debido a que la empresa solo 
cuenta con el mantenimiento de sus dos páginas web y la inversión periódica en 
SEO, ambas acciones llevadas a cabo por 2W, una agencia digital, lo cual resulta 
ser un elemento básico y vago si se logra generar un posicionamiento 
significativo de la empresa en el sector a partir del modelo B2C y por 
consiguiente un aumento de las ventas anuales de la empresa. Por lo que se 
recomienda que la empresa se enfoque fuertemente en el marketing digital, a 
través de estrategias de Marketing de contenidos, la optimización móvil y las 
redes sociales, las cuales son estrategias frecuentemente manejadas por empresas 
del sector. 
- La construcción de alianzas estratégicas entre empresas que manejen servicios 
complementarios al alojamiento y hospedaje, tales como restaurantes y bares, 
servicios de transporte, actividades y planes turísticos definidos, entre otros; 
dado que al igual como la empresa actualmente maneja el convenio Airbnb, 
puede estar en capacidad de poder generar una oferta de valor mayor a la actual 
ya sea bajo el modelo de negocio B2B o B2C, teniendo en cuenta las 
características distintivas del alquiler de inmuebles turísticos. 
- Desarrollo de cambios en el direccionamiento estratégico, comenzando por la 
redefinición de la marca y de los segmentos objetivo a los cuales está dirigida la 
empresa bajo el modelo B2C, lo cual permite una mayor objetividad en el 
desarrollo de estrategias de marketing digital orientadas a un mejor 
posicionamiento de la empresa, mayor generación de ventas en el año y a una 
mayor efectividad en el desarrollo de futuras unidades de negocio. 
Ahora bien, teniendo en cuenta el desarrollo del plan de marketing cuyo objetivo es 
posicionar a Turismo en Casas y Fincas S.A. como el principal alquilador de inmuebles 
turísticos en Bogotá para fondos y cooperativas del sector de educación superior en el 
2018, es importante que la empresa tenga en cuenta las siguientes recomendaciones: 
 
- El plan de marketing no está diseñado para generar utilidades inmediatas al 
término de un año de su implementación, por lo que es recomendable que 
primero se contemple el presupuesto aproximado del plan, para incluirlo dentro 
del proceso de planeación financiera de toda la organización lo que conlleve a su 
pertinente implementación, ya que es importante que se tenga en cuenta la 
situación financiera actual de la empresa. 
- Finalmente, es importante que la empresa contemple el desarrollo del plan de 
marketing, debido a que el mismo trabaja bajo un modelo de negocio Business 
to Business, lo cual permite que sea posible su aprovechamiento otros sectores 
dentro del país y da pie a que la empresa pueda plantear diferentes 
oportunidades para futuros proyectos orientados a alianzas estratégicas o 
negocios empresariales, sin que se requiera de mucha esfuerzo. 
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